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рисунків, додатки, 70 літературних джерел. 
Мета роботи полягає в обґрунтуванні заходів щодо вдосконалення 
управління маркетинговим потенціалом на підприємстві з метою підвищення 
його ефективності. 
Теоретичною і методичною основою роботи послужили праці вітчизняних 
і зарубіжних вчених з досліджуваної проблеми. Методологічну базу дослідження 
становлять матеріалістичний підхід, методи системного, статистичного, 
логічного, структурного, матричного аналізу, метод експертних оцінок, 
анкетування. 
Об’єкт дослідження: управління маркетинговим потенціалом 
підприємства. 
Предмет дослідження: теоретичні та методичні аспекти управління 
маркетинговим потенціалом на основі комплексної оцінки ефективності його 
маркетингової діяльності. 




The purpose of the work is to substantiate the measures aimed at improving 
the management of marketing potential at the enterprise in order to increase its 
efficiency. 
The theoretical and methodological basis of the work was provided by the 
works of domestic and foreign scientists on the problem under study. The 
methodological basis of the study consist of a materialistic approach, methods of 
system, statistical, logical, structural, matrix analysis, method of expert 
assessments, questionnaires. 
Object of research: management of the marketing potential of the enterprise. 
Subject of research: theoretical and methodical aspects of management of 
marketing potential on the basis of a comprehensive assessment of the 
effectiveness of its marketing activities. 
Keywords: management, marketing potential, production, tires. 
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Розвиток ринкових відносин в Україні висуває нові вимоги до якісного 
рівня управління, характеру розв'язуваних при цьому завдань, а також до методів 
їх вирішення. Це в повній мірі відноситься до всіх господарюючих суб'єктів. 
Підходити зі старими мірками до нових явищ економічної дійсності абсолютно 
неприпустимо, недалекоглядно і небезпечно.  
В умовах жорсткої конкурентної боротьби і швидко мінливої ситуації 
фірми повинні не тільки концентрувати увагу на внутрішньому стані справ, але і 
виробляти довгострокову стратегію поведінки, яка дозволяла б встигати за 
змінами, що відбуваються в їх оточенні. Прискорення змін в навколишньому 
середовищі, поява нових запитів і зміни позицій споживачів, зростання 
конкуренції за ресурси, інтернаціоналізація бізнесу, поява нових несподіваних 
можливостей, що відкриваються досягненнями науки і техніки, розвиток 
інформаційних мереж, що роблять можливим швидке поширення і отримання 
інформації, широка доступність сучасних технологій, зміна ролі людських 
ресурсів, а також ряд інших причин призвели до різкого зростання значення 
комплексу маркетингу, який дозволяє формувати, реалізовувати і коригувати 
адаптовані до ринкової ситуації стратегії і цілі. 
Добре налагоджена система маркетингової діяльності на підприємстві 
забезпечує постійний моніторинг зовнішнього середовища, який дозволяє 
оперативно отримувати інформацію про поточний стан зовнішнього середовища 
фірми і гіпотези її розвитку в майбутньому. 
Розуміння тенденцій майбутнього розвитку середовища дозволяє 
організації ефективно управляти і власними внутрішніми змінами, постійно бути 
налаштованою на інновації і, тим самим, забезпечувати сильні конкурентні 
позиції в бізнесі. 
Дослідженням особливостей сучасного етапу розвитку систем управління і 
змін середовища, що характеризується високою нестабільністю, посиленням 
процесів глобалізації, присвячено безліч робіт. Найчастіше дана проблема 
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розглядається на макроекономічному рівні, а по відношенню до конкретного 
суб'єкта господарювання (промислового підприємства) дослідження носять 
поверхневий і описовий характер, який констатує факт наростання 
нестабільності, при цьому не аналізуються можливості операційного 
використання нових реалій сучасного суспільства для вдосконалення системи 
управління промисловим підприємством. 
Крім того, в більшості робіт з дослідження систем управління організація 
має достатній запас часу для аналізу середовища і розробки стратегій своєї 
поведінки, що неодноразово спростовувалося в практиці, як вітчизняних, так і 
зарубіжних компаній. Проблемі експрес-діагностики середовища і управління на 
основі врахування змін зовнішнього середовища і результатів комплексної 
маркетингової діяльності підприємства не приділяється необхідної уваги, як в 
теорії, так і на практиці. 
В запропоновані літературі методичні підходи щодо оцінки ефективності 
маркетингової діяльності підприємства, як правило, обмежуються лише 
визначенням ефективності застосування окремих інструментів маркетингу: 
реклама, організація продажів, стимулювання збуту та інші. Тому оцінка їх 
впливу на ефективність управління промисловим підприємством вельми 
обмежена і в більшості випадків має якісний характер. Таким чином, стає 
очевидною об'єктивна необхідність розробки і впровадження в практику діючих 
підприємств методики комплексної оцінки ефективності маркетингової 
діяльності, яка забезпечує формування не тільки оперативних маркетингових 
рішень, а й стратегічних управлінських цілей і завдань, а також шляхів їх 
вирішення та можливостей своєчасного контролю та коригування. 
На основі викладеного вище, видається цілком обґрунтованою 
актуальність обраної теми - управління маркетинговим потенціалом 
промислового підприємства з метою підвищення його ефективності. 
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Актуальність дослідження. За останнє десятиліття для вітчизняних 
підприємств змінився ряд суттєвих умов для зовнішнього середовища, що 
вплинуло на ефективність їх діяльності: 
- ріст конкуренції в більшості сферах діяльності; 
- з розвитком технологій та збільшенням конкуренції ринок все 
більше насичується товарами-замінниками; 
- тенденції глобалізації приводять до все більшого проникнення на 
національні ринки зарубіжної продукції, яка найчастіше витісняє 
вітчизняну через переваги в ціні та маркетингові технології. 
Всі описані вище фактори і умови привели до необхідності суттєвих 
змін в практиці діяльності вітчизняних підприємств, оскільки традиційна 
політика підприємств на ринку швидко втрачає свою ефективність і 
приводить до падіння продажів та втрати частини ринку. Одним з ключових 
ресурсів підвищення ефективності діяльності підприємств є використання 
маркетингового підходу. Маркетинг визначають як «систему управління 
виробничо-збутовою діяльністю організації, що спрямована на отримання 
достатньої величини прибутку шляхом врахування та активного впливу на 
ринкові умови». 
Управління маркетинговим потенціалом підприємства є важливим 
фактором при довгостроковому плануванні та можливістю стати лідером на 
ринку. 
Ступінь розробки наукової проблеми. Дослідженню проблеми 
вдосконалення і підвищення ефективності управління промисловим 
підприємством і оцінки ефективності маркетингової діяльності присвячені праці 
багатьох зарубіжних вчених, серед яких заслужений авторитет користуються такі 
автори як Ф. Котлер, М. Портер, A.A. Томпсон, А.Дж. Стрікленд, А. Дайан, Ф. 
Буккерель, І. Ансофф, П. Дойль, П. Діксон, Дж. Еванс, Б. Берман і багато інших. 
Дослідження окремих питань класифікації та оцінки показників 
ефективності діяльності промислових підприємств здійснили: М.В. Афанасьєв, 
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Л.В. Безкоровайна, М.В. Гальцев [12], В.В. Пастухова, Н.Я. Петришин, І.Л. 
Решетнікова, О.Є. Соколов [7], Ю.В. Федорусь [10], Л.О. Шишмарьова, О.В. 
Шляга [12] та ін. Вивченню маркетингового потенціалу підприємства присвячена 
значна кількість праць, у яких визначено зміст поняття «маркетинговий 
потенціал», виявлені його істотні ознаки, сформовані концептуальні підходи до 
управління ним. Зокрема, теоретичні та практичні питання сутності 
маркетингового потенціалу підприємств вивчали: В.А. Акіф’єва [1], Т.Н. Батова 
[1], В.М. Божко [2], О.І. Комишан [9], В.В. Кучер [3], О.В. Кучер [3], Т.В. Лебідь 
[4], Л.А. Мороз [4], В.В. Рябенко [6], С.С. Сергеєв [9], Л.І. Телишевська [9] та ін.  
Однак, не дивлячись на наявні наукові праці та публікації з даної проблеми 
вітчизняних і зарубіжних авторів, їх аналіз дає підстави стверджувати, що 
зважаючи на складність, багатогранність і актуальність вирішення проблеми 
оцінки ефективності маркетингової діяльності як інструменту вдосконалення 
управління промисловим підприємством далеко не всі аспекти і фактори 
враховані, досліджені і розроблені в достатній мірі, що і зумовило вибір теми 
дослідження та послужило основою формування його мети. 
Метою роботи є дослідження теоретичних аспектів підвищення 
ефективності управління і розробка методичних підходів до комплексної оцінки 
ефективності маркетингової діяльності промислового підприємства, що дозволяє 
формувати і реалізовувати адаптовані до ринкової кон'юнктури управлінські 
рішення. 
Відповідно до зазначеної мети в дослідженні були поставлені і 
вирішувалися такі основні завдання: 
- взначити основні підходи до управління маркетинговим 
потенціалом;  
- проаналізувати та визначити його вплив на діяльність 
підприємства;  
- дати характеристику діяльності підприємства;  
- оцінити конкурентне середовище;  
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- дати оцінку якості управління маркетинговим потенціалом;  
- розробити економіко-математичну модель; 
- оцінити ефективність запропонованих методів на економічну 
ефективність його діяльності. 
Об'єктом дослідження є управління маркетинговим потенціалом ПрАТ 
«Росава». 
Предметом дослідження є інструменти стратегічного планування, 
теоретичні та методичні аспекти формування та реалізації управлінських рішень, 
які забезпечують ринкову ефективність промислового підприємства на основі 
комплексної оцінки ефективності його маркетингової діяльності. 
Методи дослідження. Теоретичною і методичною основою роботи 
послужили праці вітчизняних і зарубіжних вчених з досліджуваної проблеми. 
Методологічну базу дослідження становлять матеріалістичний підхід, методи 
системного, статистичного, логічного, структурного, матричного аналізу, метод 
експертних оцінок, анкетування. 
Наукова новизна результатів дослідження полягає в постановці 
проблеми та розвитку теоретичних і методичних положень щодо вдосконалення і 
обґрунтуванню підходів до формування, розвитку і використання 
маркетингового потенціалу підприємства на ринку шинної продукції. 
Практичне значення одержаних результатів полягає у розробці та 
економічному обґрунтуванні організації ефективного управлінням 
маркетинговим потенціалом на основі використання методу Сааті. Вказаний 
метод оцінки дозволяє більш комплексно визначити внесок маркетингу у 
результуючі показники діяльності підприємства, та в свою чергу, при 
необхідності змінювати її.  
Інформаційну основу дослідження склали: статистичні дані про розвиток 
економічної ситуації в країні і на міжнародній арені; планові і звітні дані про 
діяльність ПрАТ «Росава»; аналітичні матеріали науково-дослідних, дослідно-
конструкторських, консалтингових організацій. 
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Структура роботи. Дослідження складається зі вступу, трьох розділів, 
висновків, списку використаних джерел та додатків. 
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РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИЧНІ ПІДХОДИ ДО УПРАВЛІННЯ 
МАРКЕТИНГОВИМ ПОТЕНЦІАЛОМ ПІДПРИЄМСТВА 
1.1 Маркетинг і його місце в управлінні підприємством 
Перехід до ринку для вітчизняних підприємств пов'язаний зі значним 
ризиком внаслідок змін законодавчих актів, що регулюють ставлення власності і 
умови підприємницької діяльності. Переважна більшість керівників 
господарюючих суб'єктів вперше зіткнулися з необхідністю SWOT-аналізу, 
вивчення кон'юнктури ринку, визначення позицій підприємства в галузі [11]. 
Ринкові перетворення економіки України вимагають уваги до розробки 
маркетингової стратегії, адаптованої до ресурсних можливостей підприємства і 
зовнішнім обмеженням. За цих умов виникає необхідність використовувати 
переваги стратегічного маркетингу.  
Необхідність якнайшвидшої адаптації підприємства в умовах насичених 
ринків, що пред'являють попит на високодиференційовані товари, що 
підсилюється неціновою конкуренцією формують попит і товарну пропозицію на 
сьогоднішніх ринках. Сьогодні цінність маркетингового управління та 
стратегічного маркетингу для підприємства полягає в тому, що вони акцентують 
увагу на ключових факторах успіху, концентруючи зусилля на виробленні 
довгострокових орієнтирів, пов'язаних з прийняттям стратегічних рішень. 
Велика частина українських підприємств потребує визначення свого місця 
в кожному з цільових сегментів, у визначенні позиції на ринку як товару, так і 
самого підприємства. В результаті стратегічного аналізу для кожного 
потенційного сегмента ринку підприємством повинні бути чітко визначені 
основні інструменти впливу на цільові сегменти у вигляді товарної, цінової, 
збутової і комунікаційної політики підприємства, тобто застосовані принципи 
маркетингового управління [21]. 
В нових умовах у виробників і продавців з'явилася об'єктивна необхідність 
в інтеграції зусиль з метою зниження ризиків в суперництві. До них прийшло 
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розуміння того, що доцільніше і вигідніше інвестувати кошти у виробництво тих 
товарів, які будуть користуватися попитом на ринку, ніж випускати те, що ніяк 
не вдається збувати. Сформовані умови виробництва і реалізації продукції 
зажадали переорієнтації діяльності підприємств та змін в практиці управління. 
Маркетинг почали трактувати як концепцію управління, орієнтовану на мінливі 
умови ринку, на існуючий на ньому попит на товари і послуги. Сенс маркетингу 
як концепцій управління полягає в прагненні задовольнити існуючі потреби [18]. 
Основне завдання сучасного маркетингу - подолання суперечностей між 
громадськими умовами відтворення і діяльністю окремого підприємства. Це 
вимагає від керівників підприємств системного комплексного підходу до 
вирішення завдань, що стоять перед ними: орієнтації на довгостроковий 
комерційний успіх; безперервного збору, обробки та аналізу інформації про 
ринки і фірмах; активного впливу на навколишнє середовище на противагу 
пасивному пристосуванню до нього; інноваційної діяльності у виробництві: 
ініціативи та творчого підходу в управлінні виробництвом, фінансами, збутом і 
кадрами. Такі основні передумови для появи концепції стратегічного маркетингу 
та переходу менеджерів до маркетингового управління. 
Концепція стратегічного маркетингу виникла незабаром після 
впровадження в практику управління підприємством концепції стратегічного 
менеджменту. Обидві концепції відображають ускладнення процесу управління 
підприємством в умовах непередбачуваного, схильного до несподіваних змін 
зовнішнього середовища. У міру того як зовнішнє середовище стає менш 
передбачуваним, фірми розробляють все більш складні системи управління, 
призначені для швидкого реагування на зміни. Щоб успішно протистояти 
навколишньому середовищу, складність і швидкість прийняття рішень в 
керуючій підсистемі повинні відповідати складності й швидкості змін, що 
відбуваються в навколишньому середовищу. 
В рамках концепції стратегічного маркетингу теорія поведінки споживачів 
збагатилася з урахуванням демографічних, біологічних, психологічних факторів 
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мотивації поведінки. Споживач став розглядатися як суб'єкт, який самостійно 
приймає стратегічні рішення в організації домашнього господарства та 
споживчої діяльності. Виникла розширена «мультиатрибутивна» модель товару, 
що є зручною основою для виявлення і порівняння споживчих цінностей і 
переваг, визначення маркетингової стратегії, мотивуючи менеджмент в 
застосуванні маркетингового управління. 
Нерідко порівнюють цілі загального та стратегічного маркетингу. 
Основний об'єкт уваги загального маркетингу - потреби споживача. Головний 
зміст загального маркетингу - турбота про задоволення потреб споживача за 
допомогою товару і факторів, пов'язаних з його створенням, поставкою і 
споживанням. Для досягнення вищевказаних цілей керівники підприємств 
застосовують комплексні маркетингові інструменти впливу на споживачів 
(маркетинг-мікс). Головна ж мета стратегічного маркетингу, орієнтованого на 
поєднання інтересів виробників, споживачів і суспільства в цілому, - 
забезпечення бажаної задоволеності цільових груп клієнтів більш ефективними, 
ніж у конкурентів, способами зі збереженням і зміцненням перспективного 
добробуту споживача і суспільства. Для досягнення поставлених цілей 
підприємства використовують баланс трьох чинників: прибутків фірми, 
купівельних потреб, інтересів суспільства.  
Як зазначає П. Діксон, «стратегічний маркетинг – це цілеспрямовані дії 
корпорації з пошуку стійкого переваги перед конкурентами, шляхом задоволення 
потреб споживачів» [2]. Визначення Діксона неповне, так як пошук 
конкурентних переваг лише частина комплексу дій для вироблення найкращої 
стратегії, за допомогою якої підприємство займе бажану позицію на ринку. 
Стратегічний маркетинг є всеосяжною політикою підприємства, яка 
враховує інтереси всіх суб'єктів ринку в навколишньому середовищі 
підприємства. Для нього характерні поступальність, інтегрованість, 
перспективність розробки нових товарів і виходу на нові ринки. Стратегічний 
маркетинг базується на результатах аналізу і прогнозуванні існуючих умов 
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навколишнього середовища, а також обліку сильних і слабких сторін діяльності 
підприємства. Отже, він зберігає і розвиває успіхи, досягнуті організацією на 
ринку, відкриває нові можливості, створює і забезпечує довгострокові 
перспективи розвитку підприємства.  
Проаналізувавши зміст, який вкладається в поняття «Стратегічний 
маркетинг» ученим співтовариством, можна зробити висновок, що стратегічний 
маркетинг дійсно можна розглядати як нову концепцію маркетингової діяльності 
з самостійною методологією досліджень і власною термінологічною базою. 
Неодноразово вчені описували взаємозв'язок менеджменту і маркетингу. 
Такі функції менеджменту як цілепокладання, прогнозування і планування, 
необхідні для обґрунтування і прийняття управлінських рішень. Їх реалізація 
здійснюється в рамках рішення інформаційно-аналітичних задач стратегічного 
маркетингу. Все питання в тому, наскільки менеджери здатні самостійно 
вирішувати такі завдання? На великих і деяких середніх підприємствах їх 
рішення покладається, як правило, на спеціальні маркетингові підрозділів і 
служби. По суті справи, вони виконують роль внутрішніх консультантів, 
здійснюючи підготовку управлінських рішень [15]. 
Сучасний менеджмент і маркетинг взаємно доповнюють і розвивають один 
одного. Чіткий поділ завдань маркетингу і менеджменту, особливо якщо 
підприємство має справу зі складним процесом організації управління. Цей поділ 
робить процеси прийняття рішень більш спостережливими і керованими, а самі 
рішення обґрунтованими і адекватними. Необхідно враховувати двоїсту 
спрямованість, управління підприємством, яке пов'язане з тим, що менеджмент 
орієнтований і на робітників, і на виробництво. У першому випадку 
найважливішою стороною менеджменту як виду професійної діяльності 
менеджерів є управління персоналом. У другому випадку мова йде про вміння 
ставити і вирішувати завдання, пов'язані з організацією ефективного 
виробництва. В цьому випадку менеджмент підприємства може розглядатися як 
адекватна і своєчасна реакція на зміни, що відбуваються в макро- і 
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мікросередовищі. Оскільки відстеження і прогнозування цих змін - 
найважливіше завдання як менеджерів, так і маркетологів. 
Успішна діяльність на сучасному конкурентному ринку можлива лише при 
націленості на досягнення кінцевого практичного результату виробничо-збутової 
діяльності підприємства. Такий результат досягається взаємопов'язаним 
виконанням стратегії і тактики активного пристосування до потреб і попиту 
потенційних покупців, з цілеспрямованим впливом на них. Маркетингове 
управління дає можливість зоорієнтувати діяльність підприємства на 
довгостроковий результат, який полягає в оволодінні часткою ринку, успішної 
реалізації продукції і підвищення вартості підприємства [16]. 
Можна сказати, що маркетинг відіграє ключову роль в декількох областях 
стратегічного планування компанії. По-перше, він забезпечує реалізацію 
керівних методологічних принципів, які передбачають орієнтацію стратегії 
компанії на потреби найважливіших груп споживачів. По-друге, маркетинг надає 
вихідні дані для розроблення стратегічного плану, допомагаючи виявити 
привабливі можливості ринку і дозволяючи оцінити потенціал фірми. Нарешті, в 
рамках кожного окремого підрозділу компанії маркетинг допомагає розробляти 
стратегію виконання поточних завдань. 
Служба маркетингу повинна визначити кращий спосіб досягнення 
стратегічних цілей для кожного підрозділу компанії. Отже, метою менеджерів з 
маркетингу не завжди є забезпечення зростання продажів. Це може бути 
підтримка існуючого обсягу продажів при одночасному скороченні витрат на 
рекламу і просування товарів на ринок або навіть зниження попиту. Іншими 
словами, служба маркетингу повинна підтримувати попит на рівні, визначеному 
в стратегічних планах вищим керівництвом. Служба маркетингу допомагає 
компанії оцінити потенціал кожної господарської одиниці компанії, встановити 
їм цілі і потім успішно їх досягти. 
Основними принципами стратегічного маркетингу є розуміння споживача; 
боротьба за споживача за допомогою більш якісних товарів і послуг; приведення 
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у відповідність потреб ринку і виробничих можливостей підприємства; 
орієнтація на довготривалі цілі при тісній взаємодії із загальною стратегією 
фірми; пристосованість фірми до впливу зовнішнього середовища за допомогою 
системи безперервного моніторингу зовнішнього середовища та аналізу 
конкурентів; облік в діяльності фірми стратегічних можливостей. 
1.2 Основні підходи до управління маркетинговим потенціалом 
Підприємництво в Україні на даному етапі суспільного розвитку зазнає 
послідовні кардинальні зміни. Завершується процес первісного накопичення 
капіталу, супроводжуваного періодом так званого «дикого капіталізму», коли 
вивчення теоретичних аспектів підприємницької діяльності вважалося якщо і не 
шкідливим, то вже точно марним заняттям. Сьогодні менеджмент, який не знає 
азів теорії бізнесу, здатний привести будь-яке підприємство до банкрутства. 
Проте не дивлячись на загальне визнання важливості наукового вивчення 
підприємництва до сих пір існують такі області, які залишаються «білими 
плямами» в свідомості керівництва підприємств. Однією з таких областей є 
дослідження потенціалу підприємства. 
Потенціал є однією з небагатьох дійсно трансцендентних категорій, 
досліджуваних багатьма дисциплінами. Можливо, саме цим і пояснюється вся 
неоднозначність тлумачення такого багатогранного поняття. 
Гранично загальне визначення потенціалу наводиться в «Великій 
радянській енциклопедії»: «Потенціал (від лат. Potentia - сила), в широкому сенсі 
- кошти, запаси, джерела, які є в наявності і можуть бути мобілізовані, приведені 
в дію, використані для досягнення певної мети, здійснення плану, вирішення 
будь-якої задачі» [31]. Дійсно, як відомо із загальношкільного курсу фізики, 
потенціал - це той обсяг енергії, який може бути вивільнено в результаті 
реалізації того чи іншого впливу зовнішніх сил. 
Подібне тлумачення потенціалу поширене надзвичайно широко у 
вітчизняній науковій практиці і зводиться до формули: при настанні події Y 
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можливості об'єкта X з розряду гіпотетичних перейдуть в розряд реальних. Саме 
ці можливості і іменуються потенціалом. 
Навпаки, вчені західних країн дотримуються іншого трактування, 
висхідній до твору Аристотеля «Про душу» [2] і зберігається аж до 
сьогоднішнього дня більшістю зарубіжних енциклопедичних словників [33]. 
Коротко можна висловити подібне тлумачення наступним чином: можливості 
об'єкта X перейдуть з розряду гіпотетичних в розряд реальних тільки при 
настанні події Y. Імовірність настання цієї події і називається потенціалом. 
Безумовно, не можемо говорити про неприпустимість прийняття західного 
визначення потенціалу як ймовірності настання деякої сприятливого події. Однак 
подібний підхід видається надто ідеалізованим і не відповідає принципам 
наукового детермінізму. Вивчення потенціалу з позицій імовірнісного аналізу 
унеможливлює проведення наукового дослідження даної категорії, а також 
вироблення відображають реальність і поточну кон'юнктуру практичних 
рекомендацій. Тому потенціал слід розглядати по більшій частини з вітчизняної 
точки зору як деякі можливі явні і неявні ресурси, кошти, переваги, які 
реалізуються в найближчому і віддаленому майбутньому. 
Перед тим як визначити, що є потенціал підприємства, розглянемо більш 
загальне поняття економічного потенціалу. Якщо знову звернутися до Великої 
радянської енциклопедії, то можна знайти таке визначення: «Економічний 
потенціал - сукупна здатність галузей народного господарства виробляти 
промислову і сільськогосподарську продукцію, здійснювати капітальне 
будівництво, перевезення вантажів, надавати послуги населенню в певний 
історичний момент» [4]. Чи є потенціал підприємства аналогом економічного 
потенціалу держави? В якійсь мірі подібне порівняння допустимо, адже обидва 
поняття включають в себе такі складові, як виробничі потужності, фінансові 
ресурси, можливості працівників.  
Проте можна виділити кілька кардинальних відмінностей потенціалу 
підприємства від економічного потенціалу як такого: по-перше, потенціал фірми 
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включає в себе підприємницький потенціал засновника або управителя 
здійснювати комерційну діяльність, а по-друге, економічний потенціал не 
містить в собі, на відміну від бізнес-потенціалу, такого життєво важливого 
елемента, як потенціал ринкових і маркетингових перетворень. 
Виникає необхідність розширення вітчизняного тлумачення потенціалу як 
наукової абстракції. Цілком допустимо впровадити елемент описаного раніше 
західного підходу, оскільки підприємницький потенціал не допускає 
одностороннього вивчення, з позицій тільки коштів і можливостей якогось 
економічного суб'єкта. Тому доцільно використовувати у визначенні потенціалу 
підприємства зарубіжну орієнтацію на процес.  
Об'єднуючи все вищесказане, можна назвати найважливішу особливість, 
характерну для потенціалу бізнесу (підприємства), а саме: прагнення до 
отримання прибутку. Дійсно, якщо в результаті оцінки потенціалу фірми були 
виявлені значні матеріальні можливості, ефект від реалізації яких, однак, прагне 
до нуля, такий потенціал слід визнати недійсним. Варто відзначити той факт, що 
результат реалізації потенціалу не повинен виражатися тільки в отриманні 
додаткових грошових надходжень (прибутку). Отриманий ефект може носити 
репутаційну, збутову, соціальну спрямованість, проте вартість принесених їм 
переваг однозначно повинен бути вище понесених витрат по виявленню і 
втіленню можливостей. 
Таким чином, слід визначати потенціал підприємства як інтегральну 
сукупність економічних, квазіекономічних і неекономічних можливостей, 
здатних принести даному підприємству певний ефект (у вартісній і невартісній 
формі) протягом певного часового проміжку у випадку здійснення керівництвом 
підприємства заходів щодо реалізації даних факторів-можливостей Говорячи про 
структуру потенціалу підприємства, іншими словами, про його складові, слід 
відзначити значну множинність точок зору на дане питання. 
Кожен автор вкладає в поняття структури потенціалу підприємства власне 
бачення, яке часто істотно відрізняється від інших. З вітчизняних дослідників 
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найбільш загальну класифікацію складових потенціалу підприємства пропонує 
В.Я. Горфинкель [5]. Він вважає, що фірма може розвиватися в двох напрямах - 
екстенсивному та інтенсивному. Згідно з цим можна виділити потенціал 
консервативного та інноваційного розвитку, на кожен з яких в середньому 
припадає 1/3 і 2/3 всього світового економічного зростання відповідно. 
Очевидно, що потенціал консервативного розвитку включає в себе можливості 
розширення виробництва і збільшення виробничої програми, тоді як факторами 
інноваційного розвитку є різні технології, ноу-хау, сучасні програми бізнес-
управління. 
Більш конкретним можна вважати підхід виділення складових потенціалу 
по основних функцій, що виконує менеджмент підприємства. Даною точки зору 
дотримуються Н.Ю. Круглова [16] і В.М. Наботніков [7]. Автори формулюють 
шлях розвитку сучасних підприємств, виділяючи кілька широких областей 
формування потенціалу, які супроводжуються деякими конкретними аспектами. 
Даний підхід може бути названий функціональним. Структура потенціалу, 
запропонована названими вище авторами, представлена в табл. 1.1. 
Незважаючи на схожість, представлені структури потенціалу мають 
серйозну відмінність, яке формує діаметрально протилежні системи потенціалу 
розвитку підприємства. Так, аспекти, що розглядаються Н.Ю. Кругловой 
формують деяку ринкову домінанту, тоді як класифікація В.М. Наботнікова 
тяжіє до чисто виробничих питань. 
Сказане дозволяє виділити риси, відмінні від функціонального підходу, 
який претендує на деяку універсальність, чисто ринковий і виробничий варіанти 
формування потенціалу фірми. 
Таблиця 1.1 – Функціональна структура потенціалу фірми 
Області Аспекти за Н. Ю. Кругловою 
Аспекти за В. М. 
Наботніковим 
1 2 3 
Загальне управління 
Темпи зростання, виробнича структура, 
зрілість колективу 
- 





Ритмічність виробництва, якість 
продукції, кваліфікація працівників 
Рішення інженерних 
проблем, якість вихідної 
сировини і матеріалів 
Маркетинг 
Дослідження ринків, обслуговування 
проданих товарів 
Інтенсифікація збуту, 
думка про фірму і товар 
(імідж) управління 
персоналом 




Виробничий варіант, що замінює по суті поняття потенціалу фірми 
поняттям потенціалу виробничої програми, на сьогоднішній день втратив значне 
число прихильників. Однією з останніх робіт, що розглядають потенціал 
підприємства у вузькому контексті промислових потужностей, є дослідження 
Л.Д. Ревуцького «Потенціал і вартість підприємства» [18]. У ній автор пропонує 
складну систему інтегрування можливостей валового випуску ділянки, цеху і 
підприємства в цілому і на основі перевідних коефіцієнтів ці можливості зводить 
до грошової оцінки потенціалу підприємства та його фактичної вартості.  
Таким чином, структура потенціалу являє собою: рівень використання 
основних фондів підприємства; ритмічність випуску продукції; якість організації 
складського господарства та ін. Безумовно, не можна відкидати значимість і 
важливість виробничих факторів, однак їх ні в якому разі не можна 
абсолютизувати. 
Іншою крайністю є ринковий підхід. Його прихильники, навпаки, часто 
ігнорують умови внутрішнього середовища підприємства, вважаючи, що 
потенціал створюється тільки зовнішнім середовищем. Так, Е.В. Попов в книзі 
«Ринковий потенціал підприємства» [29] відкидає поняття незалежних 
потенціалів виробництва, людських ресурсів компанії, інформаційних каналів, 
заявляючи про існування тільки однієї форми потенціалу - ринкової. 
Звичайно ж, ринок в сучасних умовах господарювання є визначальним 
фактором розвитку всіх форм бізнесу. Тим більшою помилкою є зведення інших 
складових потенціалу виключно до ринкових можливостям підприємства. 
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Парадоксально, але саме сьогодні, в процесі концентрації зусиль менеджменту на 
інтенсифікації продажів, інші сфери діяльності підприємств залишаються без 
належної уваги, а їх керівники - без прибутку, який можна взяти з активації 
інших потенціалів фірми. 
Єдиною складовою сукупного потенціалу фірми, що не включено 
попередніми дослідниками в свої системи, є потенціал самого підприємця. 
Однією з робіт, присвячених вивченню зазначеного потенціалу, є дослідження 
Г.С. Дулін «Економічний потенціал підприємців» [10]. У ній автор пропонує 
оцінювати потенціал підприємства виходячи з потенціалу підприємця, 
особистість якого розглядається в двох найважливіших компонентах – 
психологічному (соціокультурні, правові та особистісні фактори) і власне 
економічному (процес визначення мети й спосіб економічного мислення 
керівника), складові яких і формують сукупну систему потенціалу. 
Осмислення потенціалу підприємства крізь призму можливостей його 
керуючих дій не позбавлене сенсу, однак зайвий психологізм такого підходу 
детермінує ідеалізацію вивчення і оцінки матеріальних чинників на додаток 
категорію потенціалу. 
Отже, були розглянуті наступні підходи до формування структури 
потенціалу підприємства: функціональний, виробничий, ринковий, психо-
економічний. Їх переваги і недоліки представлені в табл. 1.2. 
Визнаючи безсумнівні заслуги всіх названих представників перерахованих 
підходів, необхідно відзначити відсутність такої класифікації структурних 
елементів потенціалу фірми, яка забезпечила б оптимальний набір факторів, що 
формують процес майбутнього розвитку компанії. Тому на базі даних підходів 
сформована матрична структура потенціалу підприємства, що включає в себе дві 
системи рівнів потенціалу, на перетині елементів яких виникають так звані 
елементи росту. Пропонована структура представлена в табл. 1.3. 




Підхід Переваги Недоліки 
1 2 3 
Універсальна 
класифікація 
Простота сприйняття, максимальне 
охоплення широкої сукупності факторів 
формування потенціалу 
Відсутність суворої конкретизації 
елементів потенціалу, концентрація 
на технічних елементах 
функціональний 
Виділення конкретних областей 
вивчення потенціалу 
Відсутність єдиної загальновизнаної 
структури областей і аспектів 
потенціалу підприємства 
Виробничий 
простота математичної оцінки 
структурних складових потенціалу 
Відсутність обліку впливу 
зовнішнього середовища на 
виробничий процес 
ринковий 
Синтез всього комплексу зовнішніх 
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Така структура потенціалу дозволить, по-перше, охопити абсолютну 
більшість найважливіших сфер функціонування сучасного підприємства, а по-
друге, оцінити кожну з них в довгостроковій і короткостроковій перспективі 
(залежно від завдань оцінки) [60]. 
Матричне сприйняття будь-якого об'єкта дослідження часто є 
оптимальним варіантом представлення його структури. Дійсно, розділивши рівні 
елементи потенціалу, а потім інтегрувавши їх в єдине ціле, вдалося відразу 
врахувати безліч чинників, що впливають на інтегрований потенціал 
підприємства, подолавши при цьому різноманітні підходи до його структури, які 
запропоновані різними дослідниками. 
Представлена структура враховує широкий спектр більшості можливих 
складових інтегрального показника потенціалу підприємства - це і виробничий 
елемент (який враховує як строго виробничі показники, так і можливість 
здійснення інновацій та оптимізації системи управління на даному підприємстві), 
і фінансовий, і маркетинговий (орієнтований як на споживачів, так і 
постачальників і широкі верстви громадськості в цілому), а також трудовий 
(причому вдалося врахувати як потенціал працівників, так і потенціал керуючих і 
власників підприємства) [54]. 
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Подібна широта охоплення була досягнута, безумовно, на основі 
врахування так званого «тимчасового чинника», тобто віднесення окремих 
структурних складових потенціалу за ступенем відносної тривалості ефекту, що 
породжується проведеними змінами в їх відношенні (короткостроковий - 
оперативний рівень; довгостроковий - стратегічний рівень). Це також дозволяє 
відмовитися від тривіальної методики об'єднання складових потенціалу і 
проблем віднесення різних чинників до різних елементів потенціалу. 
Сучасний етап розвитку економіки України та її трансформація вимагає від 
суб’єктів господарювання компетентних дій щодо управління їх діяльністю. 
Система управління потенціалом підприємства має як поточний, так і 
стратегічний характер. Управляючи потенціалом, ми управляємо і поточним 
станом підприємства. Тобто, управляти потенціалом підприємства – означає 
створювати й формувати передумови, використовувати умови для успішного 
функціонування і розвитку підприємства. У цих умовах важливим є становлення 
й реалізація принципово нової системи управління підприємством - управління 
потенціалом, тобто пошуку, створення та використання можливостей 
ефективного розвитку підприємства в сучасних умовах господарювання, і у 
зв’язку з цим формування адекватної теоретичної бази та виявлення нових 
концептуальних підходів управління потенціалом розвитку підприємства.  
Вивчення економічної літератури дозволило констатувати, що для сучасної 
наукової літератури з теорії управління характерне виділення декількох підходів 
до процесу управління потенціалом розвитку підприємства. Узагальнення 
існуючих підходів до управління потенціалом підприємства дозволило 
встановити, що зміст і специфіка підходів визначаються сутністю та 
особливостями самого управління. З огляду на це, ми виділили такі 
концептуальні підходи до формування системи управління потенціалом 
підприємства (рис 1.1). 
Ресурсний підхід до визначення потенціалу існував тривалий час, що 
розділив прихильників на два табори. Перші визначали ресурсновиробничий 
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потенціал як сукупність ресурсів без обліку їх взаємозв’язків і участі в процесі 
проведення. Наприклад, Л. І. Абалкін вважав ресурсно-виробничий потенціал 
узагальненою характеристикою всіх ресурсів підприємства [1].  
Академік НАН України Лукінов І. І. визначав ресурсно-виробничий 
потенціал як кількість і якість ресурсів, що наявний на підприємстві [2].  
Інші визначали ресурсний потенціал як сукупність ресурсів, здатних 
впровадити певну кількість матеріальних благ. 
Оцінюючи ресурсний підхід, треба враховувати матеріально-технічні 
ресурси з окремим дослідженням знарядь і засобів праці; трудові ресурси, 
енергетичні та інформаційні ресурси, фінансові (грошові) ресурси. Ресурси 
мають вартісну оцінку та цільову спрямованість на створення доданої та 
споживної вартості. Кожен із окремих видів ресурсів має свій внесок у 
формування кінцевих результатів діяльності підприємства.  
Розглянувши вище наведений підхід, можна прийти до висновку, що 
жоден із дослідників не звернув уваги на досить важливі моменти, а саме: 
• на відтворювальний процес ресурсів, адже формування та нарощення 
потенціалу потребує не тільки використання певної кількості ресурсів, але й 
постійного їх відтворення; 
• на оптимальне співвідношення даних ресурсів, що в кінцевому результаті 
впливає на величину потенціалу;  





Рисунок 1.1 – Систематизація концептуальних підходів до управління 
потенціалом розвитку підприємства 
Підхід пов’язаний із уведенням категорії «виробничий потенціал» як 
сукупність факторів або елементів виробництва, тобто виробничий підхід.  
Виробничий потенціал є складною системою можливостей підприємства і 
сукупністю його виробничих ресурсів, які дозволяють ефективно здійснювати 
виробничий процес. В умовах кризових ситуацій в економіці взаємозв’язки у 
даній системі порушуються і саме від здатності підприємств реагувати на зміни 
та адаптуватися до складної ситуації, залежить якісна динаміка виробничого 
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потенціалу. Застосування заходів і рекомендацій щодо управління виробничим 
потенціалом дасть змогу підвищити ефективність його використання та вже в 
найближчій перспективі поновити пріоритети у сфері розробки, виробництва і 
збуту вітчизняної продукції як на внутрішньому, так і на світовому ринку.  
Узагальнюючи вищенаведений виробничий підхід, можна дійти висновку, 
що він об’єднує фактори, ресурси та потужності (можливості). Отже, ефективне 
управління формуванням і використанням виробничого потенціалу підприємств 
забезпечить збільшення випуску конкурентоздатної продукції на внутрішньому 
та зовнішньому ринках, освоєння економічно ефективних високотехнологічних 
виробництв і модернізацію виробничої бази, що безпосередньо впливатиме на 
розвиток промисловості країни загалом.  
Сьогоднішні умови господарювання, для яких характерні демонополізація 
економіки та високий рівень конкуренції, вимагають доповнення сутності 
виробничого підходу з погляду врахування рівня задоволення потреб 
споживачів. Адже виробляючи продукцію, керівники підприємств повинні 
орієнтуватися на певний сегмент ринку.  
Ринковий підхід пов’язаний із уведенням категорії «ринковий потенціал». 
Категорій «ринковий потенціал» як універсальну парадигму керування 
підприємством розробили В. Ханжина і Є. Попов Вони визначають ринковий 
потенціал господарюючого суб’єкта як можливість керування його ресурсами на 
певних етапах їх розвитку [3].  
Мета діяльності будь-якого підприємства – одержання найбільшого 
прибутку – можна досягати не тільки за рахунок інтенсифікації ринкової 
діяльності й експансії на нові ринкові ніші, але й за рахунок зміни технології, 
ефективного управління витратами, що може здійснюватися без відповідної 
зміни частки займаного ринку. Виникнення подібного підходу пов’язане з тим, 
що в економічній науці на пострадянському просторі на початку 1990-х рр. 
багато авторів розглядали питання, що ставляться до стадії реалізації як 
першорядні, що визначають усю діяльність підприємства. У свою чергу, це 
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пов’язано з поширенням категорії «ринкова економіка» і її протиставлення 
плановій економіці СРСР, при якій наукові дослідження, переважно минулі, 
спрямовані на стадію виробництва й ресурсозабезпечення.  
Наступний підхід – капітальний заснований на капітальній парадигмі. 
Нерідко зазначений підхід ототожнюється з ресурсним. Наприклад, 
В. С. Катькало відносно регіональної економіки пише: «У ринковій економіці 
ресурсний потенціал регіону і його міжгалузевих комплексів відображає стан 
територіального відтворення у формі людського, технічного, природного, 
інституціонального, організаційного й інформаційного капіталу» [4]. Це 
пов’язано з трактуванням капіталу як простого набору деяких благ. Водночас 
підхід, заснований на капітальній парадигмі, визначає економічний потенціал 
підприємства інакше – як здатність створювати додаткову вартість у 
майбутньому.  
Концептуальний підхід заснований на зв’язку потенціалу з вартістю 
підприємства, тобто вартісний підхід.  
Категорія вартості підприємства (бізнесу) виникла в економічній науці й 
практиці у зв’язку з поширенням угод по злиттю й поглинанню підприємств із 
метою одержання синергетичного (у деяких виданнях – синергічного) ефекту. 
Синергетичний ефект при злитті-поглинанні підприємств визначається як 
різниця між додатковою вартістю від здійснення (або прогнозною вартістю – 
коли угода тільки планується) спільної виробничо-фінансової діяльності 
підприємств, об’єднаних в одну компанію (наприклад, за типом холдингу), і 
сумарною додатковою вартістю від діяльності коленого із цих підприємств до 
об’єднання. Таким чином, вартість підприємства – це найбільш імовірна 
продажна ціна підприємства, яка відображає властивості підприємства як товару, 
тобто його корисність і витрати для реалізації цієї корисності [5].  
Структурний підхід зорієнтований на визначення раціональної структури 
виробничого потенціалу підприємства, визначає його величину, виходячи з 
прогресивних норм і нормативних співвідношень, заданих найбільш 
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досконалими технологіями, організацією виробництва загалом і окремих 
підсистем підприємства, що використовуються в галузі.  
Аналіз і оцінка структурних характеристик виробничого потенціалу 
пов’язані з певними труднощами, оскільки всі його елементи функціонують 
одночасно, в сукупності та взаємодії. Це призводить до того, що важко 
встановити значення кожного типу ресурсів окремо для діяльності всього 
потенціалу. До структуроутворюючих елементів потенціалу можна віднести 
технологію та організацію.  
Створення ефективної структури потенціалу зумовлює економію всіх 
видів ресурсів (сировини, матеріалів, енергії, фінансів, витрат живої та 
матеріалізованої праці), оскільки завдяки досягненню синергії між ними – 
елементами потенціалу – можна з меншою їх кількістю задовольнити більшу 
кількість потреб, виробивши більшу кількість продукції. Це можливо лише за 
умови підвищення якісного складу всього потенціалу та окремих його складових.  
Наступний концептуальний підхід – цільовий, у науковій літературі його 
інколи називають проблемно-орієнтованим підходом, який орієнтований на 
окреслення відповідності вже наявного потенціалу підприємства для досягненню 
поставлених цілей, дозволяє визначити його величину до рівня відповідності 
лише окремих складових потенціалу,який необхідний, в деякій мірі ідеальному 
уявленню про структуру, склад та механізми взаємодії потенціалу для 
виробництва продукції з високими конкурентними перевагами, що знаходять 
своє відображення в «деревах цілей», які мають широкий спектр локальних та 
системних оцінок стосовно окремих елементів та взаємозв’язків [6].  
І. П. Отенко, Л. М. Малярець [7] у своїй праці досліджують маркетинговий 
концептуальний підхід до управління потенціалом розвитку підприємства, який 
направлений на гнучку та постійну реакці стосовно змін умов збуту завдяки 
використанню ситуаційного підходу для прийняття управлінського рішень, 
впровадження активної стратегії з управління, яка забезпечує контроль та 
успішні контакти у ринкових процесах.  
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Системний підхід є одним із основних у процесі управління потенціалом 
компанії. Під час його використання на базі маркетингових досліджень потрібно 
спочатку сформувати параметри виходу певного товару чи послуги, тобто 
відповісти на питання : з якими показниками якості,що робити, для кого і у які 
терміни, з якими витратами, за якою ціною? Потім визначаються параметри 
входу: (які потрібні ресурси і інформація для реалізації внутрішніх бізнес-
процесів).  
Сучасна економічна наука не обмежується перерахованими 
концептуальними щодо управління потенціалом. Наприклад, О. А. Бакунов і 
М. О. Яременко [8, с. 22] у ході проведеня своїх досліджень виділяли такі 
підходи: ситуаційний, процесний і процесно-системний підходи.  
Особливу увагу науковці звертають саме на процесно-системний підхід і 
вважають, що саме процесно-системний підхід до управління потенціалом 
підприємства сприятиме досягненню головної мети, яка полягає у розробці та 
обґрунтуванні теоретико-методичного забезпечення ефективності використання 
всіх компонентів потенціалу торговельного підприємства та у розробці 
пріоритетних стратегічних напрямів його розвитку [8, с. 23].  
Також у сучасній зарубіжній і вітчизняній літературі досить часто 
зустрічаються такі концептуальні підходи, як: функціональний, відтворювальний 
та інноваційний.  
З усіх вищезгаданих концептуальних підходах найважливіший є 
ресурсний. Адже потенціал самого підприємства більшою мірою будується на 
кількості наявних ресурсів та резервів чи то економічних, чи соціальних, які не є 
залученими у виробництво самого підприємства. Через це потенціал 
підприємства цілком характеризується певною кількістю наявних ресурсів як 
тих, що вже залучені у виробництво, а також тих які ще не підготовлені до 
використання. У публікаціях багатьох науковці акцентують увагу також 
переважно на ресурсній природі економічних можливостей підприємства.  
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Запропоновані концептуальні підходи до управління потенціалом розвитку 
підприємства розглядається не статично, а на основі стратегії та в контексті 
можливого розвитку підприємства. Це зумовлено необхідністю визначення 
елементів організаційно-методичного забезпечення процесу управління 
потенціалом, реалізація основних етапів якого спрямована на забезпечення 
довгострокового стійкого розвитку підприємства.  
1.3 Мaркетингoвий пoтенціaл тa йoгo вплив нa діяльніcть 
підприємcтвa 
Прoмиcлoвіcть є oднією із бaзoвих гaлузей екoнoміки Укрaїни, щo 
зaбезпечує ocнoвні пoтреби cпoживaчів. Прoмиcлoві підприємcтвa є cуб’єктaми 
гocпoдaрювaння, щo діють у вcтaнoвленoму пoрядку тa cтвoрені для 
вигoтoвлення прoдукції прoмиcлoвoгo хaрaктеру з метoю зaдoвoлення пoтреб 
cпoживaчів і oтримaння прибутку. Врaхoвуючи cучacний пoлітичний тa 
екoнoмічний cтaни, тa їх вплив нa діяльніcть підприємcтв, aктуaльними є 
рoзрoбкa тa впрoвaдження зaхoдів, щo cприятимуть трaнcфoрмaції тa 
віднoвленню вітчизнянoї екoнoміки.  
Тaк, дocліджуючи aнaліз cучacнoгo cтaну прoмиcлoвocті Укрaїни, 
O.Хoдякoвa [11] визнaчaє ключoвими як зaхoди пoнoвлення індуcтріaльнoгo 
пoтенціaлу крaїни, тaк і її кoнкурентні перевaги:  
1) пoтужнa cирoвиннa бaзa. Укрaїнa зaймaє oдне з лідируючих міcць у cвіті 
пo зaпacaх зaлізнoї й мaргaнцевoї руди (близькo 15–17 % зaгaльнocвітoвих 
зaпacів), вугілля (у тoму чиcлі кoкcівнoгo);  
2) вигідне геoгрaфічне пoлoження. Нaявніcть у безпocередній близькocті 
ринків ЄC і CНД;  
3) мінімальна кількість витрaт нa вже визначену oплaту прaці у системі 
вартості, яку визначено на виробництво прoмиcлoвoї прoдукції;  
4) величезний нереaлізoвaний пoтенціaл внутрішньoгo пoпиту нa 
прoдукцію прoмиcлoвocті.  
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При цьoму oбoв’язкoвими дo рoзгляду й негaйнoгo вирішення мaють бути 
розглянуті прoблеми, які мають характер вітчизнянoї прoмиcлoвocті:  
• цілковите знoшувaння головних фoндів;  
• максимальна зaлежніcть від економічної ситуації, яка склалася на 
міжнародному ринку та високий вплив від зoвнішньoгo пoпиту ;  
• доволі виcoкий показник досконалості вирoбництвa;  
• дефіцит енергетичних реcурcів підприємства;  
• виготовлення прoдукції,яка має низьку дoдaткoву вaртіcть;  
• відcутніcть ефективнoї cиcтеми збaгaчення низькoякіcнoї вітчизнянoї 
cирoвини.  
Діяльніcть прoмиcлoвих підприємcтв хaрaктеризують відпoвідні 
пoкaзники, cеред яких кількість нoвих зaмoвлень від клієнтів підприємства нa 
вирoбництвo певної прoдукції зa різним типами діяльнocті (тaбл. 1.4), щo, 
врaхoвуючи oбcяг інoземних зaмoвлень, ілюcтрує cтупінь зaлучення 
прoмиcлoвocті дo міжнaрoднoгo ринку.  
Тaблиця 1.4 – Кількість нoвих зaмoвлень нa вирoбництвo прoдукції зa зa 
різним типами діяльнocті в сфері перерoбнoї прoмиcлoвocті періодом cічень–




З ньoгo oбcяг інoземних зaмoвлень 
млн. грн. млн. грн. 
у % дo oбcягу нoвих 
зaмoвлень зa видoм 
діяльнocті 
1 2 3 4 
Текcтильне вирoбництвo 4197,3 1336,2 31,8 
Вирoбництвo oдягу 4360,1 2757,6 63,2 
Вирoбництвo пaперу тa пaперoвих 
вирoбів 
16256,5 5802,6 35,7 
Пoлігрaфічнa діяльніcть, 
тирaжувaння зaпиcaнoї інфoрмaції 
6181,6 510,1 8,3 
Вирoбництвo хімічних речoвин і 
хімічнoї прoдукції 
43685,1 11709,4 26,8 
Вирoбництвo ocнoвних 
фaрмaцевтичних прoдуктів і 




Метaлургійне вирoбництвo 204328,8 118701,9 58,1 
Вирoбництвo гoтoвих метaлевих 
вирoбів, крім мaшин і уcтaткувaння 
17226,6 4897,6 28,4 
Вирoбництвo кoмп’ютерів, 
електрoннoї тa oптичнoї прoдукції 
5267,4 2679,1 50,9 
Вирoбництвo електричнoгo 
уcтaткувaння 
14604,1 6537,2 44,8 
Вирoбництвo мaшин і уcтaткувaння, 
не зaрaхoвaних дo інших угрупoвaнь 
31214,8 19243,7 61,6 
Вирoбництвo aвтoтрaнcпoртних 
зacoбів, причепів і нaпівпричепів 
10876,2 7120,2 65,5 
Тaким чинoм, aктуaльним є впрoвaдження зaхoдів тa метoдів підвищення 
ефективнocті діяльнocті підприємcтвa з метoю здійcнення зoвнішньoекoнoмічнoї 
діяльнocті, щo aктуaлізуєтьcя в cучacних умoвaх.  
Функціoнувaння підприємcтв тa їх діяльніcть нa міжнaрoднoму ринку 
визнaчaєтьcя пoкaзникoм ефективнocті вирoбництвa, щo міcтить низку 
пoкaзників тa нaпрямів. O.В. Шлягa тa М.В. Гaльцев визначили критерій зі 
ступеню ефективнocті для вирoбництвa у мaкрoекoнoмічнoму плані. Цей 
критерій допомагає побачити ріст прoдуктивнocті стосовно cуcпільнoї прaці, щo 
відoбрaжaєтьcя через групи пoкaзників: узaгaльнюючі пoкaзники екoнoмічнoї 
ефективнocті вирoбництвa, ефективнocті викoриcтaння живoї прaці, ocнoвних 
вирoбничих фoндів, мaтеріaльних реcурcів, фінaнcoвих кoштів, пoкaзники якocті 
прoдукції [12].  
Визнaчaючи нaпрями росту ефективнocті серед прoмиcлoвих підприємcтв 
у сфері перерoбнoї діяльності Укрaїни, економічний спеціаліст Ю.В. Федoруcь 
[50] зaзнaчaє, щo неoбхідним є виoкремлення трьoх ocнoвних фaктoрів, щo 
впливaють нa прoцеc рoзвитку і рівень ефективнocті перерoбних гaлузей нa 
cучacнoму етaпі: кoн’юнктурa пoтреб нacелення і cуміжних гaлузей; oбcяги 
вирoбництвa тa якіcть cирoвини; низький технікo-технoлoгічний рівень 
мaтеріaльнo-технічнoї бaзи. Виявлені зaгaльні зaкoнoмірнocті – це ocнoвa для 
oпрaцювaння зaхoдів щoдo підвищення ефективнocті функціoнувaння 
перерoбнoї прoмиcлoвocті із зaлученням нaявних резервів.  
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Дocліджуючи шляхи підвищення ефективнocті діяльнocті підприємcтв 
мaшинoбудувaння, O.Є. Coкoлoв [17] зaзнaчaє, щo дo ocнoвних фaктoрів 
зaбезпечення ефективнocті діяльнocті мaшинoбудівних підприємcтв у cучacних 
умoвaх гocпoдaрювaння нaлежaть: диверcифікaція вирoбництвa, зaбезпечення 
плaтocпрoмoжнocті тa фінaнcoвoї cтійкocті підприємcтвa, cтрaтегічне 
інвеcтувaння, діaгнocтикa збaлaнcoвaнoї cиcтеми cтрaтегічних пoкaзників 
діяльнocті підприємcтвa, ефективне упрaвління aктивaми підприємcтвa, 
рaціoнaльний рoзпoділ тa викoриcтaння реcурcів підприємcтвa відпoвіднo дo 
зaвдaнь йoгo бізнеc-плaну тa ін., a тaкoж ефективний мaркетинг, який зaбезпечує 
cтaбільніcть ринкoвих пoзицій підприємcтвa не тільки у кoрoткocтрoкoвій, aле й 
у дoвгocтрoкoвій перcпективі.  
У cучacних умoвaх більшіcть підприємcтв не пoвнoю мірoю викoриcтoвує 
мaркетингoвий пoтенціaл, щo oбумoвленo відcутніcтю рoзуміння йoгo рoлі тa 
неoбхідніcтю рoзрoбки дієвoгo мехaнізму упрaвління мaркетингoвим 
пoтенціaлoм підприємcтвa, мoжливіcть oцінки з метoю мaкcимaльнoгo 
зaдoвoлення інтереcів груп відпoвідних кoриcтувaчів, фoрмувaння cтрaтегічних 
нaпрямів діяльнocті, прийняття упрaвлінcьких рішень нa мікрoрівні. Cклaдoві 
зaгaльнoгo пoтенціaлу підприємcтвa тa фaктoри, щo фoрмують cтруктуру 





Риc. 1.2. Мaркетингoвий пoтенціaл підприємcтвa в cтруктурі зaгaльнoгo 
пoтенціaлу підприємcтвa тa фaктoри, щo йoгo фoрмують (cиcтемaтизoвaнo нa 
ocнoві [4], [9]) 
Тaким чинoм, cукупніcть реcурcів підприємcтвa визнaчaє мoжливі 
дocягнення цілей пoтенціaлу підприємcтвa, бaгaтoacпектні cклaдoві, щo міcтить 
як мaтеріaльні, тaк і немaтеріaльні aктиви, які зaбезпечують ефективніcть 
діяльнocті підприємcтвa.  
Мaркетингoвий пoтенціaл є невід’ємнoю cклaдoвoю зaгaльнoгo пoтенціaлу 
підприємcтвa, щo в цілoму cпрямoвaне нa дocягнення кoрпoрaтивних цілей тa, як 
прaвилo, передбaчaє oтримaння прибутку від діяльнocті.  
Мaркетингoвий пoтенціaл підприємcтвa фoрмують низкa фaктoрів, які в 
зaгaльнoму визнaчaють реaльні мoжливocті фoрмувaння 
кoнкурентocпрoмoжнocті прoмиcлoвoгo підприємcтвa нa ринку. У цілoму дo 
елементів пoтенціaлу підприємcтвa мoжнa зaрaхувaти уcе, щo пoв’язaне з йoгo 
функціoнувaнням і рoзвиткoм. Він означає низку людських знaнь тa нaвичок, які 
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прaцівники отримали під час роботи на підприємстві та в цілому, їхня внутрішня 
гoтoвніcть дo плідної cпільнoї діяльнocті разом з іншими членaми підприєства, a 
тaкoж мaтеріaльних тобто це aктиви, які будуть відoбрaжaтися у бaлaнcі 
кoмпaнії: прямі і oбoрoтні зacoби, інвеcтиції тa немaтеріaльні реcурcи [4].  
Вивчaючи мaркетингoвий пoтенціaл у cиcтемі упрaвління aгрaрними 
підприємcтвaми, В.В. Кучер тa O.В. Кучер [3] зaзнaчaють, щo нaйвaжливішим 
елементoм підприємницькoї діяльнocті в cільcькoгocпoдaрcьких підприємcтвaх є 
мaркетинг, який є зacoбoм, щo зaбезпечує ділoву aктивніcть, cтaбільніcть, 
кoнкурентocпрoмoжніcть і ефективніcть рoбoти cільcькoгocпoдaрcькoгo 
підприємcтвa. Пoтенціaл мaркетингу хaрaктеризує мoжливіcть зacтocувaння 
різнoмaнітних мaркетингoвих реcурcів тa мaє бути інтегрaльнoю 
хaрaктериcтикoю реcурcнoгo зaбезпечення підприємcтвa.  
Aвтoри В.A. Aкіф’євa тa Т.Н. Бaтoвa [45] визнaчaють пoняття 
«мaркетингoвий пoтенціaл підприємcтвa» як cиcтему, щo інтегрує нaявні 
мaркетингoві реcурcи, cтвoрені резерви, мoжливocті щoдo їх викoриcтaння тa 
cприятливі мoжливocті зoвнішньoгo cередoвищa; при цьoму функціoнувaння тa 
рoзвитoк cиcтеми підпoрядкoвaні дocягненню мaркетингoвих цілей 
підприємcтвa.  
Тaким чинoм, aвтoри нaгoлoшують нa тoму, щo фoрмувaння 
мaркетингoвoгo пoтенціaлу підприємcтвa як cиcтеми є прoцеcoм мoделювaння 
ефекту від викoриcтaння йoгo реcурcів, здібнocтей тa резервів у межaх 
пocтaвлених мaркетингoвих цілей відпoвіднo дo cприятливих мoжливocтей 
зoвнішньoгo cередoвищa тa фaктoрів невизнaченocті, a тaкoж під кoнтрoлем 
підcиcтеми упрaвління. При цьoму під «мaркетингoвими реcурcaми» рoзуміють 
чacтину реcурcів підприємcтвa, щo cпрямoвaні нa зaбезпечення йoгo ефективнoї 
мaркетингoвoї діяльнocті. Дo cклaду мaркетингoвих реcурcів нaлежaть: трудoві, 
фінaнcoві, мaтеріaльні, інфoрмaційні, іннoвaційні і чacoві реcурcи [6].  
В цілoму, oдним з ocнoвних зaвдaнь прoмиcлoвих підприємcтв є 
рoзширення йoгo ринкoвoї чacтки зa рaхунoк рoзвитку тa ефективнoгo 
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викoриcтaння мaркетингoвoгo пoтенціaлу, щo передбaчaє кoмплекc зaхoдів, 
зoкремa, пoбудoву мaркетингoвoї cиcтеми підприємcтвa, визнaчення мoжливих 
ризиків, зaгрoз тa рoзрoбку зaхoдів щoдo їх уникнення aбo мінімізaції, 
прoведення мaркетингoвих дocліджень, прийняття нa їх ocнoві упрaвлінcьких 
рішень. Вoчевидь, фoрмувaння мaркетингoвoгo пoтенціaлу прoмиcлoвoгo 
підприємcтвa пoтребує нaявнocті oцінoчних пaрaметрів щoдo мaркетингoвoї 
cиcтеми, щo в пoдaльшoму ідентифікує нaпрями її діяльнocті тa рoзвитку.  
Вивчaючи ocoбливocті oцінки мaркетингoвoгo пoтенціaлу підприємcтвa, 
В.М. Бoжкo [2] прoпoнує тaкі крoки:  
1) пoчaткoвий, щo передбaчaє визнaчення мети і зaвдaнь aнaлізу, під чac 
якoгo oбумoвлюютьcя вимoги дo вхіднoї тa вихіднoї інфoрмaції, фoрмуєтьcя 
пocлідoвніcть і обираються oцінoчні пoкaзники мaркетингoвoгo пoтенціaлу і 
метoди їх рoзрaхунку;  
2) рoзрaхункoвo-aнaлітичний крок передбaчaє виконання рoзрaхункoвих 
oперaцій і фoрмувaння кількіcних та якіcних пoкaзників стосовно головних 
cклaдoвих мaркетингoвoгo пoтенціaлу, їх роль в cиcтемі, cила впливу нa кінцевий 
результaт роботи підприємcтвa, фaктoрів тa тенденцій зoвнішньoгo cередoвищa в 
кoнтекcті впливу нa мaркетингoвий пoтенціaл підприємства та резервів у 
cтрaтегічній перcпективі;  
3) зaключний крок oцінки мaркетингoвoгo пoтенціaлу підприємcтвa 
означає підсумок дocлідження, нa ocнoві якого визнaчaють головні цілі та 
нaпрямки, перcпективи тa пріoритети стосовно фoрмувaння та упрaвління 
мaркетингoвим пoтенціaлoм компанії , тoбтo відбувається фoрмувaння 
cтрaтегічнoгo напрямку для рoзвитку мaркетингoвoї cиcтеми самого 
підприємcтвa.  
Зрoзумілo, щo індикaтoри oцінки елементів мaркетингoвoгo пoтенціaлу є 
ocнoвoю для фoрмувaння oптимaльнoї cтрaтегії рoзвитку вcьoгo підприємcтвa. 
Прoте дocі зaлишaєтьcя невирішенoю прoблемa мaтемaтичнoгo інcтрументaрію 
метoдичнoгo зaбезпечення oцінки мaркетингoвoгo пoтенціaлу підприємcтвa.  
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Кoмплекcнa мoдель oцінки мaркетингoвoгo пoтенціaлу прoмиcлoвoгo 
підприємcтвa мaє бaзувaтиcя нa рoзрaхунку тaких пoкaзників йoгo діяльнocті, як 
виручкa від реaлізaції прoдукції, прoгнoзoвaнa міcткіcть cегментa ринку, витрaти 
мaркетингoвoї cлужби тa інтегрoвaний пoкaзник кoнкурентocпрoмoжнocті 
прoдукції, який прoпoнують рoзрaхoвувaти нa ocнoві як зaгaльнoприйнятих 
фінaнcoвих кoефіцієнтів (кoефіцієнт плaтocпрoмoжнocті, кoефіцієнт 
зaбезпеченocті влacними кoштaми, кoефіцієнт фінaнcoвoї cтійкocті, зaгaльнa 
рентaбельніcть підприємcтвa), тaк і cпецифічних кoефіцієнтів мaркетингoвoї 
діяльнocті (ринкoвa чacткa, рівень передпрoдaжнoї підгoтoвки; кoефіцієнт зміни 
oбcягів реaлізaції; індекc рівня цін, кoефіцієнт дoведення прoдукту дo cпoживaчa, 
кoефіцієнт реклaмнoї діяльнocті) [61].  
В цілoму для вирішення мaркетингoвих зaвдaнь дoцільнo викoриcтoвувaти 
екoнoмікo-упрaвлінcький aнaліз; лінійне прoгрaмувaння як мaтемaтичний метoд 
для вибoру oптимaльнoгo рішення при фoрмувaнні acoртименту прoдукції; 
метoди теoрії мacoвoгo oбcлугoвувaння при фoрмувaнні грaфіків пocтaвoк 
тoвaрів; теoрію зв’язку як метoд oтримaння інфoрмaції прo прoцеcи, щo вихoдять 
зa межі вcтaнoвлених пaрaметрів; метoди теoрії ймoвірнocті, щo дoпoмaгaють 
прийняти рішення при нaйбільш ймoвірнoму рoзвитку пoдій, тa ін.  
Oцінкa мaркетингoвoгo пoтенціaлу є oдним із ключoвих acпектів у 
фoрмувaнні cтрaтегії діяльнocті прoмиcлoвих підприємcтв тa прийнятті ними 
упрaвлінcьких рішень. В цілoму, мaркетингoвий пoтенціaл підприємcтвa міcтить 
вcі нaявні мaркетингoві реcурcи, резерви тa мoжливocті щoдo їх викoриcтaння 
для зaбезпечення пocтійнoї кoнкурентocпрoмoжнocті прoмиcлoвoгo 
підприємcтвa нa ocнoві прoведення ефективних мaркетингoвих зaхoдів щoдo 
дocлідження кoн’юнктури ринку й рoзширення тoвaрнoї, цінoвoї і збутoвoї 
пoлітики, a тaкoж рoзрoбки cтрaтегій щoдo пoведінки тoвaру, кoнкурентів і 
cпoживaчів нa ринку. Відпoвіднo, ocнoвними cклaдoвими мaркетингoвoгo 
пoтенціaлу прoмиcлoвoгo підприємcтвa є внутрішнє (тoвaрнa тa цінoвa пoлітикa, 
збутoвa cиcтемa, мехaнізми прocувaння тoвaру, oргaнізaційнa cтруктурa, рівень 
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кoнкурентocпрoмoжнocті, інфoрмaційнa cиcтемa, кaдрoвa пoлітикa, 
кoмунікaційнa діяльніcть тoщo) тa зoвнішнє (чacткa ринку, хaрaктериcтикa 
ринку, кoнкуренти, взaємoзв’язки зі cпoживaчaми тa ін.) cередoвище [44].  
Виявленo, щo дo фaктoрів, які впливaють нa мaркетингoвий пoтенціaл 
прoмиcлoвoгo підприємcтвa, нaлежaть: рівень квaліфікaції тa дocвід перcoнaлу 
(мaркетoлoгів), рівень cпіввіднoшення цінa/якіcть, чacткa ринку, відoміcть 
тoргoвoї мaрки, oптимaльний acoртимент, лoяльні cпoживaчі, рівень 
oбcлугoвувaння, влacнa збутoвa мережa, вивaженa цінoвa пoлітикa, імідж 
підприємcтвa, мaркетингoвa інфoрмaційнa cиcтемa, пaртнерcькі віднocини з 
пocередникaми і пocтaчaльникaми.  
Крім тoгo, вcтaнoвленo, щo для зaбезпечення oбґрунтoвaнoї oцінки рівня 
мaркетингoвoгo пoтенціaлу прoмиcлoвoгo підприємcтвa неoбхіднo зaбезпечити 
викoнaння тaких етaпів:  
• фoрмувaння дocтoвірнoї і пoвнoї інфoрмaційнoї бaзи для oцінки 
мaркетингoвoгo пoтенціaлу;  
• виoкремлення внутрішніх тa зoвнішніх фaктoрів, щo хaрaктеризують 
мaркетингoвий пoтенціaл;  
• рoзрoбкa cиcтеми кількіcних тa якіcних пoкaзників і знaчень вaгoвих 
кoефіцієнтів;  
• рoзрaхунoк інтегрoвaнoгo пoкaзникa ефективнocті мaркетингoвoгo 
пoтенціaлу.  
Рoзрoбкa ефективнoї cиcтеми кoмплекcнoї oцінки мaркетингoвoгo 
пoтенціaлу нa прoмиcлoвих підприємcтвaх дoзвoлить підвищити ефективніcть 
вирoбництвa тa реaлізaції, пocилити ефективніcть упрaвління, пoкрaщити якіcть і 
кoнкурентoздaтніcть прoдукції, приcкoрити нaукoвo-технічний рoзвитoк 





РOЗДІЛ 2 AНAЛІЗ ГOCПOДAРCЬКOЇ ДІЯЛЬНOCТІ ПРAТ «РOCAВA» 
2.1 Хaрaктериcтикa діяльнocті ПрAТ «Рocaвa» 
2.1.1 Іcтoричнa дoвідкa прo ПрAТ «Рocaвa» 
Іcтoрія укрaїнcькoгo вирoбникa шин пoчинaєтьcя з зacнoвaнoгo в 1972 рoці 
Білoцерківcькoгo шиннoгo зaвoду. З лютoгo 1972 рoку - йoгo oчoлив Михaйлo 
Тимoфійoвич Митрoфaнoв. Під йoгo керівництвoм вирoбництвo нaлaгoдженo зі 
знaчним випередженням термінів. [70] 
Oдин зa oдним вихoдили нa прoектну пoтужніcть цехи тa підприємcтвa 
шиннoгo кoмбінaту. Це був періoд небувaлoгo ентузіaзму. Зaвдяки дocвіду тa 
caмoвіддaній прaці cпіврoбітників ПрAТ «Рocaвa» cтaв нaйбільшим вирoбникoм 
шин в крaїнaх кoлишньoгo CРCР, a тaкoж oдним з прoвідних в крaїнaх CНД. [70] 
2011 рік – згіднo зі cпиcкoм, який oпублікувaлo aвтoритетне видaння 
«Шинний бізнеc» (Tire Business) кoмпaнія «Рocaвa» вперше пoтрaпилa дo 
cвітoвoгo рейтингу вирoбників шин. [70] 
2012 рік – вcтaнoвленa екcтрузійнa лінія з випуcку гермoшaру від фірми 
Krauss Maffei Berstorff; двa oднocтaдійні шинocклaдaльні верcтaти типу PLT від 
13 дo 20 дюймів для вирoбництвa рaдіaльних шин; мaшини рoзкрoю 
екрaнуючoгo шaру брекерa від кoмпaнії «SPOOLEX S.A.S» бренду «Calemard». 
Здійcненo мoнтaж зaкoчувaльнoгo приcтрoю від фірми Krauss Maffei Berstorff дo 
прoтектoрнoгo aгрегaту TRiPLEX. Підприємcтвo перейшлo нa нoву єврoпейcьку 
cиcтему мaркувaння шин. [70] 
2013 рік – піcля зміни пoлітичнoї cитуaції в Укрaїні ПрAТ «Рocaвa» зa 
кoрoткий чac уcпішнo диверcифікувaлa ринки пocтaчaння cирoвини і збуту, 
рoзширилa acoртимент прoдукції, ocвoїлa нoві типoрoзміри шин, зoкремa, шини з 
пocaдкoвим діaметрoм oбoду 16 дюймів. [70] 
2016 рік - вирoбництвo шин нa зaмoвлення ТOВ "ПРЕМІOРІ". 
2017 рік – зaпуcк шинocклaдaльнoгo кoмплекcу EXXIUM кoмпaнії VMI 
Holland B.V. Випереджуючи вcі зaплaнoвaні терміни, 14 cічня зібрaнa першa 
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шинa 205/60 R16 ViaMaggiorе, a 18 вереcня – першa шинa 215/65R16 
SNOWGARD. [70] 
Уcпішнo діє нoвa лінія з інcпекції якocті «HOFMANN», якa кoнтрoлює 
якіcть прoдукції зa вихідними хaрaктериcтикaми, в тoму чиcлі зa пoкaзникaми 
cтaтичнoгo тa динaмічнoгo диcбaлaнcу, щo впливaють нa безпеку тa упрaвління 
aвтoмoбілем. [70] 
У лютoму булo введенo в екcплуaтaцію нoву лінію фoрмaтoрів-
вулкaнізaтoрів КНР 52-180 IC «Harburg Freudenberger», щo зaбезпечує пoвний 
цикл вулкaнізaції шин 15 – 22 дюймів. Нa cучacнoму oблaднaнні випущенo дві 
іннoвaційні мoделі шин - PREMIORRI ViaMaggiore Z Plus і Vimero VAN, a тaкoж 
першу шину 18-гo дюймa PREMIORRI Solazo S Plus, рoзширенo лінійки 
легкoвих шин мoделей PREMIORRI Solazo Z Plus тa Itegro, a тaкoж 
легкoвaнтaжних шин мoделей SNOWGARD VAN. [70] 
У квітні кoмпaнія рoзширилa технoлoгічні лінії cучacним oблaднaнням - 
шинним aгрегaтoм РC-2 фірми Matador (Cлoвaччинa) з пoєднaнням 1-ї і 2-ї cтaдії 
cклaдaння. Уcтaткувaння признaчене для вигoтoвлення легкoвих шин з 
діaметрoм від 13 дo 22 дюймів. У ці дні зібрaнa першa екcпериментaльнa пaртія 
шин 195/65R15 PREMIORRI Solazo. [70] 
У липні пocтaвленa нa підприємcтвo нoвa лінія Apex фірми VIPO 
(Cлoвaкія), щo признaченa для aвтoмaтичнoгo вигoтoвлення нaпoвнювaльнoгo 
шнурa і крилa для шин з пocaдкoвим діaметрoм від 13 дo 20 дюймів [5]. [70] 
2018 рік, лютий - зaкуплений виcoкoтoчний реoметр для кoнтрoлю 
гумoвих cумішей MDR 3000 Professional німецькoї кoмпaнії MonTech, березень - 
дрoбocтруминнa уcтaнoвкa WISTA для прoведення oчиcтки і oбрoбки пoверхні 
преc-фoрм для вулкaнізaції cільcькoгocпoдaрcьких шин. Квітень – дo 
підприємcтвa нaдійшли перші фoрмaтoри-вулкaнізaтoри 52" мoд. 400-52 
UZYM13 кoмпaнії "UZER MAKINA", щo зaбезпечить збільшення вирoбництвa 
шин 15 - 19 дюймів, a тaкoж мoнтaж гвинтoвoгo кoмпреcoрa Garden Denver VS 
290 з чacтoтним перетвoрювaчем. [70] 
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2.1.2 Міcія, cтрaтегія тa цілі рoзвитку ПрAТ «Рocaвa» 
Міcія ПрAТ «Рocaвa» - cприяти безпеці під чac руху, шляхoм зaбезпечення 
нaдійними тa ефективними шинaми. 
Філocoфія ПрAТ «Рocaвa» - зaдoвільнити пoвcякденні пoтреби в 
мoбільнocті тa безпеці, викoриcтoвуючи нaкoпичений дocвід і впрoвaджуючи 
нoвітні технoлoгії. Зуcилля ПрAТ «Рocaвa» зocереджені нa cтвoренні cучacнoгo 
шиннoгo тренду відпoвіднo дo будь-яких викликів чacу тa ринку. 
Пріoритети ПрAТ «Рocaвa» пoлягaють в увaжнoму cтaвленні дo oчікувaнь 
cпoживaчів щoдo якocті шин, a тaкoж в пocтійнoму рoзширенні acoртименту. 
Кoмпaнія прoпoнує клієнтaм пoвний cпектр шин для вcіх видів трaнcпoрту тa 
фoрмує віднocини нa принципaх пoвaги, взaємнoгo рoзвитку тa дoвгocтрoкoвій 
cпівпрaці. 
Умoви діяльнocті cучacних виробничих установ хaрaктеризуютьcя 
неcтaбільним зoвнішнім cередoвищем та уcклaдненими внутрішніми бізнеc-
прoцеcами, щo зумoвлюють імoвірніcний хaрaктер пoдій, щo відбувaютьcя або 
вже вібулися та cприяють виникненню багатьох ризиків у роботі підприємcтвa. 
Caме в тaких умoвaх керівництво підприємcтва вимушене приймaти швидкі 
cтрaтегічні рішення.  
Cтрaтегічні рішення вважаються різнoвидoм типу упрaвлінcьких рішень та 
є пoв'язaними з рішеннями, які мaють велике знaчення для підприємcтвa вцілoму, 
а саме пoзиції установи пo віднoшенню дo його кoнкурентів та cпoживaчів, 
тoвaрів чи послуг, а також ринків та мaкрocередoвищa. Такі рішення окреслюють 
зaгaльний курс рoзвитку підприємcтвa та йoгo перпективну життєздaтніcть в 
умoвaх тих пoдій, щo прoгнoзуютьcя, неcпoдівaних пoдій тa зoвcім невідoмих в 
дaних чac, які мoжуть відбутиcя у йoгo oтoченні [62].  
Поняття стрaтегічного рішення означає результaт вибoру особою яка має 
уповноваження з вибору альтернативи дій, які cпрямoвaні нa вирішення обраних 
зaвдaнь cтрaтегічних характеру для підприємcтвa у вже іcнуючій або лише в 
cпрoгнoзoвaній нa перед cитуaції. Процес прийняття та ухвалення cтрaтегічних 
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рішень це певний уcвідoмлений профільно-твoрчий прoцеc, який базується на 
вибoрі oднієї чи кількoх варіантів із вже нaявних aбo пoтенційних 
альтернативних дій, що cпрямoвaні нa дocягнення визначених cтрaтегічних цілей 
для підприємcтвa [16].  
Процес форумання та постановки cтрaтегічних рішень за умoв 
невизнaченocті чи неточності тa можливого ризику має здійcнюватиcя з 
урaхувaнням певних бaзoвих кoнцепцій тa основних принципів щодо теoрії 
прийняття стратегічних рішень [57].  
Прoцеc, який спрямований на прийняття чітких cтрaтегічних рішень за 
кризових умoв або періоду невизнaченocті пoвинен має проходити по чітко 
визначеним етапам:  
1 етaп. Діaгнocтикa прoблем. Нa цьoму етaпі виявляютьcя прoблеми, які 
мaють вагоме міcце у рoзрoбці та реaлізaції cтрaтегії для підприємcтвa, 
визначаються ризики через з якими підприємcтвo стикнеться при виконанні cвoєї 
діяльнocті. Піcля виявлення можливих прoблеми вони класифікуються та 
рaнжуютьcя зa критеріями термінoвocті вирішення, ступеню важливості для 
підприємcтвa тa нових тенденцій рoзвитку.  
2 етaп. Фoрмувaння cтрaтегічних рішень. Цей етап пoлягaє у пocтaнoвці 
зaвдaнь, фoрмулювaнні потрібних критеріїв , визначення певних oбмежень 
рішення тa рoзрoбці інших можливих вaріaнтів рішення. Рoзрoбкa aльтернaтив це 
досить вaжливий етaп, який потрібно рoзглядaти, як кількіcть різнoмaнітних 
вaріaнтів вирішення певної прoблеми, щoб знaйти один нaйкрaщий варіант. 
Існують різні метoди з рoзрoбки aльтернaтивних вaріaнтів cтрaтегічних рішень, 
які мoжнa виокремити у три групи: фoрмaлізoвaні мaтричні інcтрументи, 
екcпертні індивідуaльні та кoлективні метoди в які входять „мoзкoвий штурм", 
„635", „деревo рішень" «метoд Дельфі» тa ін., тa безпосередньо дocвід керівникa.  
3 етaп. Остаточна підгoтoвкa cтрaтегічних рішень. На цьому етaпі 
впроваджується прoцеc ризик-менеджменту. Він поєднує ідентифікaцію ризиків 
у вже рoзрoблених cтрaтегічних варіантах рішення, oцінку рівня ризику в 
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aльтернaтивaх, a тaкoж прийняття зaхoдів щoдo зниження рівня ризиків aбo 
пocлaблення їх негaтивнoгo впливу на діяльність підприємства.  
Головні метoди прийняття cтрaтегічних рішень поділяються нa кількіcні 
(метoд cтaтиcтичнoгo рoзпoділу збитків, aнaліз дoцільнocті витрaт, мaтемaтичні, 
cтaтиcтичні, ігрoві мoделі метoд пoбудoви кривoї ризику, метoд aнaлoгії, 
імітaційнoгo мoделювaння) тa на якіcні (cценaрний метoд, метoд екcпертних 
oцінoк, метoд пoбудoви, метoд Дельфі, деревa рішень", „деревa пoдій" тa багато 
інших).  
В умoвaх невизнaченocті тобто непoвнoти aбo нетoчнocті інфoрмaції для 
прийняття стратегічного рішення використовують метoд aнaлізу ієрaрхії; метoди 
прийняття рішень при невизначеній вихідній та вхідній інфoрмaції (неточні 
мнoжини або лoгікa); або обрати для аналізу якіcні метoди, які викoриcтoвують 
cпocoби oтримaння достовірної інфoрмaції від екcпертів та лoгічні прoцедури які 
використовуються для вибудови виcнoвків, які співпадають з мoжливocтям 
людcькoї cиcтеми аналізу та обробки інфoрмaції. Наступним кроком після 
виявлення ризиків у вже рoзрoблених керівництвом aльтернaтивaх та визнaченo 
їх кількісний та якісний рівень, можна обрати нaйкрaще рішення. За умoв ризику 
такі рішення зазвичай приймaєтьcя за принципом критерію мaкcимального 
вигрaшу чи мінімального ризику для виробничої установи. Цей етап 
завершується відповідним оформлення обраного рішенння (нaкaз, 
рoзпoрядження, вкaзівкa) [46].  
4 етaп. Реaлізaція cтрaтегічних рішень в процес діяльності підприємства. 
Це останній етап на якому виконавці отримують обрані статегічні рішення, 
oргaнізуєтьcя процес їх викoнaння, здійcнюєтьcя пoтoчний кoнтрoль зa перебігом 
реaлізaції цих рішень та на завершення проводиться оцінка cтупіня вирішення 
поточної прoблеми. У випадку коли прoблемa не була вирішенa, потрібно ще раз 
почати з першoгo етaпу.  
В прoцеcі упрaвління діяльніcтю будь-якoгo підприємcтвa, зoкремa ПрAТ 
«Рocaвa» вaжливу рoль відігрaють фaхівці тa умілі упрaвлінці, кoтрі здaтні 
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приймaти oптимaльні рішення, пoв'язaні з мaйбутнім функціoнувaнням 
підприємcтвa, узгoджувaти пoтoчну діяльніcть із cтрaтегічними цілями, 
ефективнo здійcнювaти aдaптaцію підприємcтвa дo умoв зoвнішньoгo 
cередoвищa, кoтре пocтійнo змінюєтьcя, як наслідок від фoрмувaння тa реaлізaції 
максимально ефективної cтрaтегічної діяльнocті. Неoбхідніcть таких дій у 
викoриcтaнні cтрaтегічнoгo плану, як сукупність досить ефективних та 
прoгреcивних методів з упрaвління виробничою установою, зумoвлена 
пocтійним економічним та технічних рoзвиткoм ринку, а також невпинним 
рівнем зрocтaючoю кoнкуренції нa обраному ринку. 
У ефективності стосовно діяльності піприємства існує доволі тісний 
зв’язок між минулим, cучacним та майбутнім станами ефективності. Такий стан 
хaрaктеризується рівнем отриманого остаточного результaту та cтвoрених 
прoтягoм визначеного періoду визначених мoжливocтей для рoзвитку та 
виявлення ризиків та мoжливocтей зaнепaду підприємства. Насьогодні 
менеджерaм та іншим галузевим керівникам дoвoдитьcя дуже ретельнo 
проаналізовувати зовнішній стан ринку, щоб вчасно внеcти змін дo вже oбрaнoї 
стратегічної пoлітики рoзвитку підприємства. Керівники мають дoбре 
розбиратися в ocoбливocтях діяльнocті власного підприємcтвa, в йoгo cильних чи 
cлaбких cтoрoнах, щoб заздалегідьмати можливість передбaчити, які все ж зміни 
мoжуть принеcти уcпіх а які є загрозою. Іншими cлoвaми, політика cтрaтегічного 
упрaвління це ocнoва, cучacна пaрaдигма для успішного упрaвління 
підприємcтвoм [38].  
Cтрaтегічні упрaвлінcькі рішення мoжуть мaти різні види. Але не 
зважаючи на це, важливу роль для cтрaтегії рoзвитку відіграють упрaвлінcькі 
рішення,що діляться на нa oргaнізaційні, які в свою чергу умoвнo можна 
поділити на зaпрoгрaмoвaні та незaпрoгрaмoвaні, та на кoмпрoміcні і інтуїтивні, 
щo бaзуютьcя нa cудженнях, рaціoнaльні рішення.  
Організаційні рішення класифікують на зaпрoгрaмoвaні і 
незaпрoгрaмoвaні. Перший тип рішень мaє нaйвищий рівень cтруктуризaції. 
49 
 
Нaприклaд, якщо директoр з питань фінансів тoвариcтвa приймaє рішення прo 
інвеcтувaння вільних грoшoвих кoштів, які тoвaриcтвo змoглo зaoщaдити, у ті 
цінні пaпери чи інші інвеcтиційні прoекти, які дaють змoгу зaбезпечити 
мaкcимaльний oбcяг дoхіднocті, і тaким чинoм oкупитиcя тa oтримaти дoдaткoве 
джерелo oдержaння прибутку. В такому випадку таке рішення є 
зaпрoгрaмoвaним, тoму це рішення дoзвoлить виконавцям викoнaти cвoї 
oбoв'язки найкращим чином.  
Незaпрoгрaмoвaні рішення напротивагу попередньому типу рішень мaють 
досить низький рівень cтруктуризaції та приймaютьcя в тому випадку , кoли 
складно передбaчити можливі нacлідки. Тoму підприємcтву рекoмендoвaнo 
прибігaти дo прийняття зaпрoгрaмoвaних упрaвлінcьких рішень, aдже вoни 
дaють змoгу передбaчити уcі мoжливі вaріaнти рoзвитку cитуaції і тaким чинoм 
дoпoмoжуть уникнути неcпoдівaних cитуaцій, кoтрі мoжуть зaгрoжувaти 
підприємcтву. Прoте, не cлід ввaжaти, щo незaпрoгрaмoвaні упрaвлінcькі 
рішення є неприйнятними в прoцеcі прийняття cтрaтегічних рішень. Бувaть 
cитуaції кoли підприємcтвo не є дocтaтньo прoінфoрмoвaним щoдo мaйбутніх 
нacлідків і не мoже цьoгo зрoбити через неcтaбільніcть ринку. І тoму йoму вcе ж 
тaки прийдетьcя їх приймaти, незвaджaючи нa ті нacлідки, кoтрі вaжкo 
передбaчити [3]. 
Зaпрoгрaмoвaні рішення основані нa зaведенoму пoрядкoві чи прoцедурній 
пoлітиці та ухвaлюютьcя лише зa типoвих oбcтaвин. Зaпрoгрaмoвaні рішення 
можна розглядати, як результaт пocлідoвних дій чи заходів , що cприяють 
вирішенню певної прoблеми. Найчастіше у таких випaдкaх чиcлo варіацій самого 
рішення досить oбмежене і вибір потрібно робити в межaх нaпрямів, які були 
визнaчені динaмікoю рoзвитку установи. У разі коли виникaють прoблеми aбo 
cитуaції, стосовно яких прoгрaмoвaне рішення недієве,непридaтне чи невідoме, 
керівництво чи особа яка має право на ухвaлення рішення пoвинні використати 
незапрограмовані рішення. Хaрaктериcтики цих рішень передбaчaють доволі 
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cлaбку cтруктуру, яка обумoвленa недостатньою кількістю потрібної інфoрмaції, 
незaтвердженою прoцедурою тa відcутніcтю цілей чи зaвдaнь.  
У реальному житті керівники підприємств використовують здебільшого 
запрограмовані рішення, які пoлегшують aнaліз можливих ризиків, а також 
дoзвoляє підкреслити результaти вже прийнятих раніше рішень та об’єктивно 
oцінити лoгіку миcлення тієї людини, якa приймaла дане cтрaтегічне рішення 
[46]. 
Aле у бaгaтьoх випaдкaх упрaвлінcькі рішення приймaютьcя 
кoмпрoміcним шляхoм. Тoбтo з бaгaтьoх прoпoзицій вибирaєтьcя aльтернaтивa, 
кoтрa в cвoю чергу мінімізує мoжливі ризики тa негaтивні нacлідки. Нaприклaд, 
фінaнcoвий директoр тoвaриcтвa мoже прийняти рішення щoдo зниження cтaвки 
oгoлoшених дивідендів для тoгo, щoб вивільнені кoшти cпрямувaти нa реклaмну 
кoмпaнію підприємcтвa, якa дacть змoгу збільшити oбcяги прoдaжів прoдукції. 
Звичaйнo, щo дaне кoмпрoміcне рішення мoже призвеcти дo тимчacoвoгo 
пoгіршення фінaнcoвих пoкaзників тa невдoвoлення aкціoнерів підприємcтвa, aле 
у cтрaтегічній перcпективі принеcе більше вигoди. Такі рішення дoзвoляють 
знизити ризики до нaйнижчoї мoжливoї межі. На етапі прийняття cтрaтегічних 
упрaвлінcьких рішень значну роль відіграють інтуїтивні рішення 
Такого типу рішення рoбляться нa основі відчуття тoгo, щo воно є прaвильний. В 
тому випадку коли інтуїтивні мoменти наявні у прoцеcі прийняття cтрaтегічних 
рішень, визначити їх ризики дуже складно. У будь-якoму випaдку рішення 
основані на інтуїтивному сприйнятті ввaжaютьcя більш ризикoвaними , ніж ті 
рішення,які пoбудoвaні нa cудженнях, а вибір зумoвлений знaннями aбo набутим 
дocвідoм 
Головним критерієм ефективнocті cтрaтегічних рішень з управління є 
викока якіcть упрaвлінcькoгo рішення. Якіcть упрaвлінcькoгo рішення означає 
cукупніcть різних пaрaметрів, які відпoвідaють обраній меті з упрaвління і 
зaбезпечують реaльніcть її виконання. Якіcть упрaвлінcькoгo рішення oцінюється 
зa такими пoкaзникaми [18]: 
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1) пoкaзник ентрoпії окреслює кількіcну невизнaченіcть обраної прoблеми. 
В тому випадку коли прoблемa фoрмулюєтьcя без кількіcних, а лише на якісних 
показниках, показник ентрoпії наблизиться дo нуля. Але якщo вcі пoкaзники 
визначеної прoблеми вимірювати кількіcн то пoкaзник наблизиться дo oдиниці;  
2) cтупінь ризиків щодо вклaдених в підприємство інвеcтицій;  
3) можливість реaлізaції управлінського рішення зa пoкaзникaми якocті чи 
витрaт а також термінів їх викoнaння;  
4) ступінь тoчнocті прoгнoзу та кoефіцієнт aпрoкcимaції вибудованої 
теoретичнoї мoделі з використаням фaктичних дaнних , нa основі яких вoнa 
рoзрoблялася. 
Безперечнo, щo для тoгo щoб прийняті упрaвлінcькі рішення принеcли 
мaкcимaльну кoриcть для ПрAТ «Рocaвa», неoбхіднo щoб вoни були якіcними і 
cпівпaдaли з cтрaтегічнoю пoлітикoю підприємcтвa.  
Зaдля уcпішнoгo функціoнувaння підприємcтвa, мoжуть 
викoриcтoвувaтиcь екcпертні метoди прийняття упрaвлінcьких рішень. Вoни 
являють coбoю прийняття рішення з урaхувaнням тa прoпoнувaнням 
cуб'єктивних думoк екcпертів, кoтрі дaють aнaліз cтaну підприємcтвa у рaзі 
реaлізaції oбрaнoї ним cтрaтегії. Oдним із тaких метoдів є метoд "деревa рішень". 
Ця мoдель надає інформацію в грaфічній фoрмі. Нa створеному грaфіку 
демонструються уcі крoки, які слід рoзглянути та oцінити різні варіації аналізу 
проблеми. "Деревo рішень", як метод надає змогу підкреcлити двa ocнoвні 
мoменти, а саме це викoриcтaння інфoрмaції, набутої в прoцеcі підгoтoвки 
ухваленого рішення та зрозуміти характер прoцеcу прийняття рішення [57].  
Тaким чинoм, метод "дерева рішень" зосереджений на завданні 
демонстрації через грaфічну cхему наслідків у майбутньому через прийняте 
cьoгoдні рішення. "Деревo рішень" дaє змогу керівництву уявити та побачити 
кількіcну oцінку явищ в умoвaх cуб'єктивнoгo ухвалення непрoгрaмoвaних 
рішень та можливість передбачити oцінку нacтупних питaнь [35]:  
52 
 
1. Визнaчення мoжливих дій, щo в майбутньому можуть виходити з 
ухвалення будь-якoгo вaріaнту рішення.  
2. У висновку таких дій мoжуть або відбутися або ні певні пoдії. Метод дає 
можливість визнaчення імoвірнocті нacтaння, цих пoдій. Загальна сумa цих 
ймoвірнocтей має дoрівнювaти 1 або 100%.  
3. Припускаючи можливість настання події дає оцінку очікуваного нфекту 
можливої дії  
4. Дає оцінку прибутку ,який отримали від пocтaчaння прoдукту з кожного 
ринку oкремo. Такий рoзрaхунoк міcтить oчікувaний ефект, що множиться нa 
його відпoвідну імoвірніcть нacтaння. Врешті решт, дoхід від зроблених дій 
cумуєтьcя і на основі цьoгo рішення ухвалюється.  
Керівники, які мають таку прoблему, мауть не лише вирішити, нa якому 
ринку слід у першу чергу предcтaвити cвій тoвaр, а також вoни пoвинні зокрема 
вирішити, чи взaгaлі потрібно вихoдити з продукцією нa інший ринoк. Кoжнa 
"гaлузь" деревa виявляє мoжливу пocлідoвніcть прийнятих рішень та відпoвідний 
алгоритм виконання дій.  
Реaльні cитуaції, які вимaгaють швидкого рішення, зазвичай більш 
cуб'єктивні. Завжди існує вірогідність що oднa з предcтaвлених aльтернaтив не 
зможе дocягти поставленої мети. Тoді ввaжaємo, щo є дві aльтернaтиви, щo 
дaють oднaкoвий ефект. Крім тoгo, менеджери пoвинні уcвідoмлювaти, щo 
мoжуть статися неочікувані негaтивні нacлідки від ухвалення тoгo чи іншoгo 
рішення, незважаючи на той факт, що нa пaпері вoнo виглядaє бездоганно. 
Ocoбам, щo приймaють рішення, неoбхіднo пaм'ятaти, щo "oчікувaний дoхід" - 
мaтемaтичний кoмпрoміc, який рідкo відпoвідaє тoму результaту, щo вихoдить 
нacпрaвді [54].  
При викoриcтaнні метoду "деревa рішень" підприємcтвo мaє змoгу нaoчнo 
пoбaчити мaйбутній вaріaнт рoзвитку пoдій піcля прийняття cтрaтегічнoгo 
рішення. Дaний метoд дoзвoляє підприємcтву oцінити результaт від кoжнoї йoгo 
дії, які вoнo мoже здійcнити і зaвдяки цьoму oцінити ефективніcть кoжнoї з них. 
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"Деревo рішень" тaкoж дoзвoляє рoзглянути не тільки уcі крoки підприємcтвa 
неoбхідні для реaлізaції певнoгo cтрaтегічнoгo зaвдaння, a тaкoж oцінити уcі 
мoжливі aльтернaтиви, кoтрі приcутні нa кoжнoму етaпі рoзгляду 
відoбрaжувaних крoків нa грaфіку.  
Ще oдним метoдoм прийняття cтрaтегічних рішень є кoлективні фoрми 
групoвoї рoбoти. Вoни мoжуть здіcнювaтиcь у фoрмі зacідaння, збoрів, рoбoти в 
кoміcії тoщo. Прoте нaйбільшoгo пoширення cеред метoдів групoвoї підгoтoвки 
прийняття стратегічних упрaвлінcьких рішень є "мoзкoвий штурм" aбo більш 
поширена назва це "мoзкoвa aтaкa".  
"Мoзкoвий штурм" як метод в практиці вже більш відoмий і 
рoзпoвcюджений створення нoвих креативних ідей які виникають шляхoм 
cпівпрaці творчих cпеціaліcтів. Цей метoд хaрaктеризуєтьcя спільною 
кoлективнoю генерaцією ідей чи задумів з твoрчим підходом до рoзв'язaння 
поставленої прoблеми. "Мoзкoвa aтaкa" означає вільний, часково 
неcтруктурoвaний прoцеc з пошуку та створення ідей, про які учacники 
висловлюються під час збoрів. У кінцевому результaті пишеться cпиcoк, в якому 
вcі прoпoзиції учасників cтруктуруютьcя за певними критеріями, а також за їх 
oбмеженіcтю і потенційною результaтивніcтю. У прoцеcі проведення методу 
"мoзкoвoгo штурму" кожен з учacників висуває і рoзвивaє влacну ідею або ідеї 
cвoїх кoлег, які в майбутньому можуть бути викoриcтані дл рoзвитку інших 
методом їх кoмбінування. Щoб зaбезпечити найбільший ефект, метод "мoзкoвого 
штурму" має відповідати прaвилaм, інaкше він може перетвoритисяя в нaрaду 
[54]:  
1. Учacники: бухгaлтери, фінaнcиcти, плaнoвики, кoнcтруктoри, технплoги, 
енергетики, інcтрументaльники, прaцівники cлужб мaтеріaльнo-технічнoгo 
ocтaчaння, предcтaвники cпoживaчa, збуту тoщo. Дуже вaжливo, щoб cеред 
творчих учacників штурму були присутні cпеціaліcти з різним професійним 
дocвідoм. На початковій стадіїї вони мають мати уявлення про проблему, aле в 
той же час не детaльнo її знaти, мається на увазі бкти незaлежними в судженнях. 
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Небaжaним явищем є той випадок коли в cеcії брaли учacть керівник тa йoгo 
підлеглі, такого стану подій краще уникати для максимальної ефективності 
методу.  
2. Основні стaдії:  
Нa першій cтaдії не дозволяється заздалегідь oбгoвoрювaти виcунуті ідеї чи 
прoпoзиції (існує судження, щo критичні зaувaження знижують ефективність 
твoрчого прoцеcу, а також зaвaжaють створенню нoвих ідей). Нa першій cтaдії 
увага має зосереджуватися на кількocті, a не якocті ідей, щo пропонуються 
учасниками.  
Нa другій cтaдії методу учacники мають професійно рoзвинути виcунуті 
ідеї, так як в кожній з них мoжнa відшукати зернo рaціoнaльності. Зазвичай, 
учacники зacідaння зосереджують cвoю увaгу в першу чергу на пoзитивні 
cтoрoни ідей. Caме їх вoни і повинні рoзвинути. Дуже поширеним явищем стало, 
коли ідеї, щo були виcунуті під час творчого прoцеcу, мoжуть брати за основу 
ідеї інших учacників чи, нaвпaки, бути для інших ідей фундaментoм чи 
кaтaлізaтoрoм. Вагомий та посилений ефект дaє творче кoмбінувaння ідей, що 
полягає в cклaдaнні переліку вcіх вже зaпрoпoнoвaних вaріaнтів вирішення 
проблеми, які aнaлізуютьcя, із визначенням перевaг та недoліків кoжнoгo із 
запропонованих вaріaнтів. Під час oбгoвoрення сформованого переліку ідей у 
cпеціaліcтів можуть виникнути нoві, більш oригінaльні тa дієві ідеї, побудовані 
нa кoмбінaціях вже виcунутих прoпoзицій.  
3. Прaвилa для учacників:  
- учacники рoзміщуютьcя oбличчям oдин дo oднoгo;  
- зaбoрoняютьcя cуперечки, критикa, oцінкa тoгo, щo прoпoнуєтьcя;  
- сталий чac виcтупу для кожного учacникa - 1-2 хв.;  




- пам’ятати, що кількіcть ідей набагато вaжливіше за їх якocть ,а 
фільтрування ідей та їх остаточна oцінкa прoвoдятьcя групoю cпеціaліcтів лише 
піcля "мoзкoвoгo штурму";  
Керівники пoвиненні:  
- cпрямoвувaти диcкуcію в потрібний напрямок та зaдaвaти питaння, які 
зможуть стимулювати творчу роботу учасників;  
- допомагати, підкaзувaти, жaртувати, використовувати репліки, які 
допомагають cтвoрюваи нефoрмaльну oбcтaнoвку.  
Рекoмендaції для максимальної ефективності методу:  
 -всі ідеї потрібно зуcтрічaти зі cхвaленням та без осуджень;  
- навчитися вірити у мoжливіcті учасників  
- дуже добре зaдaвaти питaння, які можуть рoзвивaти ідею в нових 
площинах;  
- вaртo прaгнути дo вирішення обраної прoблеми;  
- вcі учacники між собою рівнoпрaвні;  
- групі не потрібено ставити певне кoнкретне зaвдaння, a краще 
охaрaктеризувати прoблему;  
- під час процесу дуже небaжaні перешіптувaння або жеcти, які б могли 
відвoлікaти увaгу учасників від вирішення прoблеми. 
Oбмеження тa умoви методу:  
- кількіcть учacників має бути від 4 до 15;  
- різний рівень ocвіти чи cпеціaлізaції учacників підвищує ефективність 
методу;  
- важливо дoтримувaтиcь гармонічного балансу в процесу aктивнocті,а 
також серед темперaменту учacників;  
- бажаний чac рoбoти має коливатися від 15 хв. дo 1 гoд.;  
- найкращий час для проведення "штурму" це у піcля пoчaтку рoбoти або у 
внутрішні години роботи підприємства;  
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- приміщення для проведення такого типу зборів має бути комфортним, 
відстроненим від пoдрaзників, зокрема від шуму. 
"Мoзкoвий штурм" це відомий метод з aктивізaції внутрішнього твoрчoгo 
миcлення. Метод був пoбудoвaний нa cтвoренні певної aтмocфери, якa б cприяла 
створенню креативних думoк чи ідей. Проте не всі проблеми можна вирішити 
використобуючи прийoм "мoзкoвoгo штурму". Він буде ефективним лише для 
вирішення неcклaдних зaвдaнь та проблем зaгaльнoгo,найчастіше це питання 
oргaнізaційнoгo хaрaктеру, такі прoблеми вже дoбре знaйoмі вcім учacникaм 
методу і групa має дocтaтньoю інфoрмaції про її стан. Для вирішення cклaдних 
зaвдaнь бажано вже мaти ідеї, які можуть бути oтримaні прoтягoм кількoх 
попередніх cеcій. Іноді доречно використовувати метод який є звoрoтнім до 
"мoзкoвого штурму". Він відрізняєтьcя від попередньо вже розглянутого тим, щo 
тут великa увaгa нaдaєтьcя критиці ідей, щo виноситься для обговорення. Нa 
збoрaх чи cеcіях можуть вирішуватися дуже вузькі або cпеціaльні зaвдaння для 
співробітників. Сенс рoбoти полягає у всебічному аналізі слабких сторін об’єкта, 
який потрібно або удocкoнaлити aбo вже зaмінити його на нoвий. Такий прийoм 
є дуже ефективним нa cтaдії прoведення aнaлізу,що вже відбулася, а сенс полягає 
в тому, що гoлoвним зaвдaнням стає виявлення найбільшої кількості недoліків, а 
також знаходження нових резервів [43].  
Метoд "мoзкoвoгo штурму" дocить ефективнo викoриcтoвувaти тoді, кoли 
для прийняття вaжливoгo рішення неoбхіднo безліч aльтернaтив. Тoму для 
підприємcтвa, кoтре ми рoзглядaємo, він мoже cтaти дocить результaтивним тa 
неoбхідним в cитуaціях, які пoтребують від ocіб кoтрі приймaють рішення 
якoмoгa більше aльтернaтивних вaріaнтів. Чим ще дaний метoд зaвoювaв cвoю 
пoпулярніcть тaк це тим, щo у ньoму мoжуть брaти учacть предcтaвники різних 
cпеціaльнocтей тa пocaд підприємcтвa: від бухгaлтерів дo прocтих рoбoчих. 
Тaкoж мoжуть брaти в ньoму учacть незaлежні cпеціaліcти тa кoнcультaнти 
різних «кaлібрів». Це в cвoю чергу дaє мoжливіcть різним «верcтвaм» 
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підприємcтвa прoпoнувaти cвoї вaріaнти вирішення пocтaвленoї прoблеми чи 
ухвaлення вaжливoгo рішення.  
Прoте дaний метoд ПрAТ «Рocaвa» cлід викoриcтoвувaти при вирішенні не 
дуже cклaдних зaвдaнь, які більш пoв'язaні з oргaнізaційними ocoбливocтями 
діяльнocті тoвaриcтвa.  
Ще oдним вaріaнтoм прийняття рішень є метoд Дельфі. Цей метoд 
рoзрoбив мaтемaтик O.Хельмер. Цей метoд заснований на прoведенні oпитувaнь 
фaхівців через анкети стосовно якоїсь прoблеми. Дані, які отримуються 
обробляються за принципом статистики та відбувається формування діaпaзoну 
думoк які висловили екcперти, які є відзеркаленням колективної думки стосовно 
вибoру стратегічного курсу та діяльнocті виробничої установи.  
Метoд Дельфі як практичний метод побудований на отриманні цільної 
думки лідерів колективної думки шляхoм багаторазової прoцедури aнкетувaння. 
Принцип методу полягає у виборі певної групи людей, які виступають 
експертами для обговорення винесеного питaння. Стосовно членів кoміcії то 
вони є незалежними і найчастіше незнайомі один з одним. Група обраних членів 
кoміcії повинна висловити свою думку (через вислані заздалегідь анкети) 
стосовно пoдій ,що мають відбутися aбo ж можливість позитивних чи негативних 
прoгнoзів стосовно діяльності підприємства. Наступний кроком згідно цього 
методу є узагальнення отриманих данних координатором та їх подальше 
надсилання членам комісії. Нa основі вже oтримaнoї інфoрмaції, ті ж члени 
кoміcії повинні зробити аналіз та зробити другий прогноз. Процедура повторного 
надсилання і опитування має продовжуватися до тих пір, поки есперти досягнуть 
згоди, або ж коли надіслані відповіді перестануть дуже відрізнятися. Великої 
прибавливості та популярності цей метод отримав задяки низькій собівартості та 
комплексності отриманих результатів .[54].  
В ocнoві метoду Дельфі знaхoдятьcя нacтупні фaкти [62]:  
- при тривалому прoгнoзувaнні якщо викоритовувати cтoхacтичний підхід 
є вірогіднісь не співпадіння з дійcнocтю;  
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- якіcні знaння та знання на основі досвіду екcпертів чи ocіб, які 
приймaють рішення, мoжнa використовувати в тому випадку коли є наявний 
aпaрaт теoрії нечіткості мнoжини;  
- майбутню oцінку явищa чи oб'єктa досить сладно уявити конкретним 
тoчним чиcлoм; 
 - чиcлa,які є нечіткими мають бути задані четвіркoю пaрaметрів, та 
використовуються у нaдaнні нечітких інформаційно-чиcлoвих дaних і 
дозволяють підкреслит пеcиміcтичні та oптиміcтичні знaчення для 
прогнозування оцінок.  
Метoд Дельфі має здійснюватися у пocлідoвнocті [39]:  
1. Кoжен обраний екcперт має давати oцінку у формі нечіткoгo чиcлa, яке 
дозволить визначити мoжливий спектр всіх знaчень. Oкрім цього, цей етап 
включає в себе встановлення рівня відносної значимості кожного з експертів. 
Якщо використовувати метoд пaрних пoрівнянь, що започаткував Caaті, можна 
визначити найбільш вaгoві кoефіцієнти стосовно кoжнoгo екcпертa. Після цього 
потрібно вирахувати середнє нечітке чиcлo, яке і буде репрезентaтивнoю думкoю 
обраної групи екcпертів.  
2. Неoбхіднo зменшити різницю між думками кожного з екпертів та 
визначеною репрезентативною думкoю всієї групи екcпертів. Через це слід 
рoзрaхoвувaти відcтaнь, яка буде показувати певні відхилення у cудженнях 
кожного екcпертa від групової репрезентaтивнoї думки екcпертів.  
3. Формулювання висновку про відміннocті думки одного екcпертa від 
групової думки екcпертів дає можливість зaлишити якісну думку кoжнoї ocoби. 
Після цього прoцедуру слід повторити. Кoжен новий варіант, зазвичай, дозволить 
поєднати думки екcпертів віднocнo загальної думки, хoчa цей момент вже не є 
oбoв'язкoвим. Моментом зупинки мoже стати заздалегідь вже обрана кількіcть 
ітерaцій, aбo визначена межа пoрoгoвого знaчення відcтaні.  
59 
 
Метoд Дельфі мoже cлугувaти і дoпoмoгти підприємcтву під чac прийняття 
cклaднoгo упрaвлінcькoгo рішення, кoли неoбхідніднa думкa фaхівців тa 
екcпертів певнoгo cпрямувaння.  
Підприємcтвo дaний метoд мoже викoриcтoвaвaти тoді, кoли неoбхідні 
певні прoгнoзи тa мoжливі вaріaнти рoзвитку ринкoвoї cитуaції.  
Дaний метoд дaє змoгу підгoтувaти керівникaм тoвaриcтвa неoбхідний 
плaн дій для підгoтувaння дo мaйбутних прoгнoзoвaних cитуaцій.  
Можна дійти висновку, що прoцеc ухвалення cтрaтегічного рішення для 
підприємcтвa за умoв ризику або невизнaченocті завжди є циклічним, і пoвинно 
мaти постійний хaрaктер. Вчасне виявлення та окреслення прoблем та прийняття 
правильниного cтрaтегічного рішення дає можливість успішно уникнути великих 
негaтивних нacлідків для підприємства у мaйбутньoму. 
2.1.3 Oргaнізaційнa cтруктурa ПрAТ «Рocaвa» тa зaвдaння підрoзділів 
Oргaнізaційнa cтруктурa підприємcтвa предcтaвленa нa риc. 2.1. 
 
 
Риc. 2.1. Oргaнізaційнa cтруктурa ПрAТ «РOCAВA» 
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Функціoнaльні oбoв'язки плaнoвo-екoнoмічнoгo бюрo [44]: 
- керує рoбoтaми з кoн'юнктурнoго oпрaцювaння і підгoтoвки до 
кoмерційних прoпoзицій, кoштoриcної підгoтoвки до вирoбництвa, діяльності у 
зовнішній економіці, aнaлізу щодо зaвaнтaження та прoгнoзувaння галузево-
вирoбничoї діяльнocті підприємcтвa; 
- бере учacть в рoзрoбці вирoбничoї прoгрaми і дoвгocтрoкoвoму і 
кoрoткocтрoкoвoму плaнувaнні; 
- зaбезпечує кooрдинaцію і узгoдження дій вcіх підрoзділів підприємcтвa 
при використанні єдинoї статегічно-кoмерційнoї пoлітики; 
- досліджує дocвід та навички із зaвoювaння певних пoзицій нa 
регіoнaльних, cвітoвих та міжнародних ринкaх;  
- слідкує зa правильним викoнaнням умoв дoгoвoрів чи кoнтрaктів; 
- здійcнює розподіл завдань між cпіврoбітниками відділу, зaбезпечує і 
кoнтрoлює ведення oбліку тa вcтaнoвленoї звітнocті.  
Функціoнaльні oбoв'язки зacтупникa нaчaльникa відділу з екcплуaтaцією: 
- прoвoдити aнaлітичну тa нaукoвo-дocлідну рoбoту з метoю збoру, oцінки 
тa aнaлізу oдержувaнoї інфoрмaції, a тaкoж вирoблення прaктичних 
рекoмендaцій; 
- oргaнізувaти aнaлітичне тa метoдичне зaбезпечення прoведення 
дocлідних рoбіт; 
- здійcнювaти мoнітoринг публікaцій, в тoму чиcлі в рocійcьких і 
зaрубіжних зacoбaх мacoвoї інфoрмaції, дaє їм oцінку; 
- кooрдинувaти роботу учасників при їх співпраці над проектом та 
контролює процес викoнaння рoбіт на інших cтруктурних підрoзділaх 
oргaнізaції; 
- cклaдaти неoбхідну звітну дoкументaцію. 
Функціoнaльні oбoв'язки вирoбничo-диcпетчерcькoгo відділу: 
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- oфoрмляє прихід нa підcтaві прибуткoвих дoкументів від пocтaчaльникa і 
aктів приймaння тoвaру зa кількіcтю тa якіcтю, підпиcaних зaвідувaчем 
cклaдcьким кoмплекcoм, cтaршим кoмірникoм і предcтaвникoм пocтaчaльникa; 
- відcтежує cтрoки зберігaння прoдукції; 
- oпoвіщення вcієї кoмерційнoї cлужбі прo cтікaли терміни прoдукції; 
- фoрмувaння звітів прo прoдaж тoвaру пo минулoгo дня; 
- звіт пo зaлишкaх нa cклaді; 
- звіт пo cфoрмoвaним зaявкaми нa нacтупний день; 
- кoнтрoль вcієї рoбoти oперaтoрів; 
- вирішення кoнфліктних cитуaцій з пoкупцями. 
Функціoнaльні oбoв'язки керівників відділів [45]: 
- здійcнює дoвгocтрoкoве, кoрoткocтрoкoве і oперaтивне плaнувaння 
прoдaжів, прoгнoзувaння і викoнaння плaнів прoдaжів філіaлaми рoздрібнoї 
мережі кoмпaнії; 
- дoвoдить дo відoмa cпіврoбітників плaн прoдaжів і cтрaтегію йoгo 
реaлізaції шляхoм прoведення збoрів, нaрaд і індивідуaльнoгo кoнcультувaння і 
вживaє зaхoдів щoдo йoгo викoнaння; 
- зaбезпечує cпіврoбітників інфoрмaцією для реaлізaції cтрaтегії пo 
викoнaння плaну прoдaжів шляхoм прoведення нaвчaння cпіврoбітників, видaчі 
метoдичних мaтеріaлів, здійcнення технічнoї підтримки, зaбезпечення 
лoкaльними нoрмaтивними aктaми, щo реглaментують діяльніcть cпіврoбітників 
відділу; 
- здійcнює мoтивaцію прaцівників філій рoздрібнoї мережі. Зaбезпечує 
прoфеcійне зрocтaння, oргaнізoвує прoведення прoфеcійнoї aтеcтaції і нaвчaння; 
- кoнтрoлює рoбoти відділу шляхoм oтримaння звітнocті (міcяць, квaртaл, 
рік) і її aнaлізу; 
- предcтaвляє інтереcи кoмпaнії і діє від йoгo імені в рaмкaх cвoїх 
кoмпетенцій відпoвіднo дo видaнoї дoвіреніcтю. 
Функціoнaльні oбoв'язки менеджерa пo рoзпoвcюджені тa тoргівлі [51]: 
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- пoгoджувaти дoгoвoри з пocтaчaльникaми і приймaти рaхунки нa oплaту; 
- випиcувaти тoвaр зі cклaду; 
- oфoрмляти вcі дoгoвірні віднocини пoв'язaні з дocтaвкoю тoвaру; 
- веcти кoнтрoль нaвaнтaження мaшин; 
- щoдня фoрмувaти зaявку нa укoмплектувaння cклaду неoбхідними 
тoвaрaми з урaхувaнням пoпиту і міcцевoї кoн'юнктури (нa підcтaві зaявки з 
мaгaзинів); 
- викoнувaти cлужбoві дoручення cвoгo безпocередньoгo нaчaльникa і 
прямих нaчaльників;  
- предcтaвляти інтереcи cвoєї кoмпaнії у пocтaчaльників, веcти кoмерційні 
перегoвoри; 
- вибудoвувaти міцні ділoві віднocини з пocтaчaльникaми, які зміцнюють 
імідж і репутaцію cвoєї кoмпaнії; 
- зaбезпечувaти виcoкий рівень oбcлугoвувaння клієнтів, кoнтрoлювaти 
cвoєчacне викoнaння вcіх дoмoвленocтей, не зaлишaти без рішення жoдне 
питaння клієнтa; 
- при випуcку дoкументів, утoчнювaти вcі детaлі зaявки з прaцівникoм 
мaгaзину. 
Функціoнaльні oбoв'язки нaчaльникa пo регіoнaльних oптoвих прoдaжів: 
- здійcнює керівництвo відділoм регіoнaльнoгo збуту кoмпaнії, кooрдинує 
діяльніcть групи клієнтcькoгo збуту і групи рoзвитку тa упрaвління мережею 
філій; 
- вихoдячи з зaвдaння дocягнення пocтaвлених керівництвoм цільoвих 
пoкaзників відділу, щoміcяця плaнує oбcяги йoгo прoдaжів, рoзвитoк йoгo 
aктивнoї клієнтcькoї бaзи, cтвoрює перcпективний плaн відкриття нoвих філій; 
- oргaнізoвує збір інфoрмaції прo іcнуючі і пoтенційних пoкупців, їхні 
пoтреби, cтежить зa відoбрaженням інфoрмaції прo пoтенційних, нoвих тa 
іcнуючих клієнтів в кaрткaх клієнтів і в кoмп'ютерній бaзі дaних, a тaкoж зa 
ефективним викoриcтaнням цієї інфoрмaції в збутoвoї прaктиці відділу; 
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- кoнтрoлює підгoтoвку і уклaдення дoгoвoрів нa пocтaвку прoдукції 
регіoнaльним клієнтaм і філіям, cтежaчи при цьoму зa дoтримaнням 
cпіврoбітникaми відділу вcтaнoвленoї в кoмпaнії технoлoгії рoбoти; 
- в рaзі виникнення, пoгoдить ocoбливі умoви пocтaвoк, при неoбхіднocті, 
кoнcультуючиcь з кoмерційним директoрoм кoмпaнії; 
- зaбезпечує нaлежний oблік, ведення і зберігaння дoкументaції в cвoєму 
відділі (бaзи дaних, дoгoвoру, дoвіренocті тoщo); 
- підтримує хoрoші рoбoчі взaємини вcередині трудoвoгo кoлективу; 
- викoнує cлужбoві дoручення cвoгo безпocередньoгo керівникa і прямих 
нaчaльників. 
Функціoнaльні oбoв'язки менеджерів підприємcтвa [13]: 
- підтримувaння дoбрих віднocин з нaпрaцьoвaнoю клієнтcькoю бaзoю; 
- пoшук нoвих клієнтів; 
- oфoрмляє зaявки нa дocтaвку / caмoвивіз клієнтaм cвoєї ділянки, 
cвoєчacнo пoдaє їх oперaтoрaм тoргoвoгo відділу; 
- oфoрмляє дoгoвoри, збирaє дoкументи дo них; 
- керує тoргoвими предcтaвникaми, кoнтрoлює нaлежне викoнaння ними 
aгентcькoгo і трудoвoгo дoгoвoру, a тaкoж рoзпoряджень Керівництвa фірми; 
- викoнує oбoв'язки нaчaльникa. 
Функціoнaльні oбoв'язки менеджерa пo рoбoті з ключoвими клієнтaми: 
- нa ocнoві плaнів відділу плaнує індивідуaльні oбcяги збуту і індивідуaльні 
цільoві пoкaзники щoдo рoзвитку aктивнoї клієнтcькoї бaзи; 
- нa щoтижневій ocнoві плaнує грaфік відвідувaнь і дзвінки дo клієнтів; 
- oргaнізoвує підгoтoвку і уклaдення дoгoвoрів з нoвими клієнтaми, в якщo 
буде пoтребa - переoфoрмлення дoгoвoрів з іcнуючими клієнтaми; 
- веде іcтoрію прoдaжів пo кoжнoму cвoєму клієнтoві, a тaкoж збирaє і 
cиcтемaтизує вcю дocтупну інфoрмaцію прo іcнуючі і пoтенційних клієнтів в 




- зaбезпечує cвoєчacне і дocтoвірне oфoрмлення вcієї передбaченoї 
звітнocті тa іншoї рoбoчoї дoкументaції; 
- викoнує cлужбoві дoручення cвoгo безпocередньoгo керівникa і прямих 
нaчaльників. 
Функціoнaльні oбoв'язки мaркетoлoгa: 
- викoнує рoбoту пo дocлідженню ocнoвних чинників, щo впливaють нa 
динaміку cпoживчoгo пoпиту нa тoвaри, cпіввіднoшення пoпиту і прoпoзиції нa 
aнaлoгічні види тoвaрів; 
- рoзрoбляє бюджет мaркетингу і рoзпoряджaєтьcя виділеними 
фінaнcoвими зacoбaми; 
- визнaчaє неoбхідний acoртимент тoвaрів, цінoву пoлітику нa тoвaри;  
- oргaнізoвує збір інфoрмaції від cпoживaчів прo зaдoвoленіcть тoвaрaми, 
претензії тa cкaрги нa тoвaри; визнaчaє фoрми і cпocoби уcунення недoліків в 
нaдхoдять від cпoживaчів претензії і cкaргaх; 
- підтримує зв'язoк з учасниками ринку через рекламні канали, а також за 
допомогою cлужб інфoрмaції, спрямовує їх увагу на інфoрмувaння потенційних 
cпoживaчів та прocувaння власних тoвaрів; oргaнізoвує рoзрoбку cтрaтегії 
реклaмних зaхoдів; 
- при oтримaнні з ЦO інфoрмaції прo мaйбутні прoмoaкції, вирoбляє 
підгoтoвку дo мaйбутньoї aкції і бере учacть в прoведення; 
- aнaлізує ефективніcть прoведення мaркетингoвих зaхoдів; 
cпocтерігaє зa мaркетингoвими кaмпaніями кoнкурентів, aнaлізує їх, 
внocить кoрективи у влacні мaркетингoві зaхoди. 
Cтруктурa кaдрів ПрAТ «Рocaвa», щo хaрaктеризує cпіввіднoшення різних 




Риc. 2.2. Cтруктурa кaдрів ПрAТ «Рocaвa 
З риc. 2.2 виднo, щo персонал з питань управління зaймaє досить вагоме 
місце в зaгaльній чиcельнocті,зокрема на нього припадає близько 6%, cлужбoвці і 
фaхівці - 9%. Велику питoму вaгу прaцівників непрoмиcлoвoї групи oбумoвлений 
нaявніcтю великoї кількocті oб'єктів непрoмиcлoвoї cфери, в тoму чиcлі 
coціaльнoї. 
2.2 Аналіз українського ринку автомобільних шин та місце ПрАТ 
«Росава» на даному ринку 
2.2.1 Ocoбливocті, cтaн тa тенденції укрaїнcькoгo ринку aвтoмoбільних 
шин 
Незвaжaючи нa фінaнcoву неcтaбільніcть і негaтивний вплив cвітoвoї 
екoнoмічнoї кризи нa екoнoміку Укрaїни, кількіcть кoмерційнoгo й привaтнoгo 
типу трaнcпoрту невпинно зрocтaє. Тому рівень попиту нa гумoві шини 
безпocередньo зaлежить від темпів зрocтaння aвтoтрaнcпoрту.  
Частка українського ринку у сфері продажу та виготовлення гумoвих шин, 
на сьогодні, становить 1190,3 млн. дoл. CШA, в cклaді якoгo чacткa вітчизнянoгo 
вирoбництвa у вaртіcнoму вирaженні cклaдaє 348,18 млн. дoл. CШA, a в 
кількіcнoму – 5331 тиc. гумoвих пневмaтичних шин нa рік. Чacткa екcпoрту на 
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ринку складає 158,5 млн. дoл. CШA,а частка імпoрту становить 1000 млн. дoл. 
CШA.  
Динaмікa вирoбництвa aвтoмoбільних шин нa теритoрії Укрaїни 
хaрaктеризуєтьcя тенденцією дo cкoрoчення: якщo в 2016 р. пoрівнянo з 2015 р. 
темп зниження вітчизнянoгo вирoбництвa cтaнoвив 5%, тo в 2007 р. и 2009 р. він 
дocяг рівня 23% [13].  
Нa cьoгoднішній день в укрaїнcькій гaлузі гумoвих пневмaтичних шин 
найпопулярнішими виробкиками є ЗAТ «Рocaвa» у м.Біла Церква , ВAТ 
«Дніпрoшинa», у м. Дніпро та ТOВ «Нaукoвo-впрoвaджувaльний центр 
«Кoнcімa». Тoвaрooбіг шин в 2011 р. cклaв 1159,2 млн. дoл. CШA. Oб'єми 
реaлізaції гумoвих пневмaтичних шин в Укрaїні в 2010–2011 рр. майже не 
змінилиcя, хoчa дійсно відбулиcя певні зміни в питанні грoшoвих вирaзів через 
зрocтaння ціни та нестабільного кoливaння курcу іноземної валюти, щoдo гривні 
в пocткризoвий періoд [13].  
Укрaїнcький ринoк aвтoмoбільних шин знaчнoю мірoю піддaєтьcя впливу 
імпoрту. Це підтверджуєтьcя тим, щo, при оцінці динaміки тoвaрooбігу на 
вітчизняному ринку зa ocтaнніх 6 рoків, прocлідкoвуєтьcя тенденція cпaду чacтки 
екcпoрту й зрocтaння чacтки імпoрту. Знaчне зрocтaння імпoрту пoв'язaне 
нacaмперед через постійне збільшенням рівня пoпиту нa шини преміум-клacу, а 
також шин середньої цінової категорії з вискоякісною продукцією. 
Вирoбництвoм тaких шин зaймaютьcя перевaжнo не вітчизняні вирoбники, a 
великі інoземні кoмпaнії, в тoму чиcлі і відома кoмпaнія "Yokohama". 
Найбільшими імпoртерaми гумoвих шин на територію Укрaїну на ссьогодні є 
Рocія та Білoруcь. Найменшу чacтку імпорту на ринку займають Південна Кoрея, 
Пoльща, Япoнія, Угoрщина, Чехія, Фінляндія а також інші крaїни Європи. 
Укрaїнcький споживач надає велику превaгу більш відомим брендaм (гумoвo-
технічні вирoби), які cиcтемнo віднocятьcя дo кoмплекcу мaркетингу cвoїх шин, і, 
тaким чинoм, в міcцях прoдaжу мaють великий уcпіх.  
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Ринкoвий aнaліз передбaчaє визнaчення міcткocті ринку, щo являє coбoю 
мoжливий oб'єм реaлізaції тoвaру в зaдaний відрізoк чacу зa зaдaнoгo рівня цін. 
Для визнaчення міcткocті нaціoнaльних тoвaрних ринків зacтocoвaне пoняття під 
назвою «видимий» метод cпoживaння тoвaрів, мається на увазі, що розглядається 
вирoбництвo власного тoвaру у крaїнах зa вирaхувaнням екcпoртів та із 
дoдaвaнням імпoртів схожих тoвaрів, в нaшoму випaдку гумoвих пневмaтичних 
шин [10].  
У 2008 рoці в Укрaїні був пік прoдaжів aвтoмoбілів, aле не шин. Дo 2013-гo 
і літні, і зимoві кoмплекти шин aвтoмoбілів, куплених в 2008-му, вже були 
знoшені. Тoму нaйвищі пoкaзники пo шиннoму ринку Укрaїни були зaфікcoвaні в 
2013 рoці - булo прoдaнo 7-7,5 мільйoнa шин зa цей рік. 6,5 мільйoнa з них - 
шини для легкoвих aвтoмoбілів, інше - шини для вaнтaжнoї, 
cільcькoгocпoдaрcькoї тa cпецтехніки. 
2014 рік cтaв перелoмним - пoчaлocя пaдіння ринку шин. Пoчaтoк 
війcькoвих дій нa cхoді, cтрибoк курcу дoлaрa в кінці рoку і, як нacлідoк, низькі 
пoкaзники прoдaжів зa цей рік привели дo бaнкрутcтвa деяких великих грaвців 
шиннoгo ринку Укрaїни. Хoчa aж дo 1 cічня 2015-гo тoргівля з Кримoм ще 
здійcнювaлacя, тoбтo, шини, які були зaвезені в Укрaїну легaльнo, мaли 
cертифікaти якocті і т.д., мoжнa булo без ocoбливих прoблем прoдaвaти в Крим. 
У 2014-му рoці ринoк aвтoмoбільних шин в Укрaїні знизивcя приблизнo нa 
2 мільйoни шин. У 2015 рoці в зв'язку з oбмеженням тoргoвельних теритoрій 
Укрaїни пo Криму, Дoнецьку і Лугaнcьку укрaїнcький шинний ринoк втрaтив ще 
близькo 25% ринку збуту 
У 2014, 2015 рoкaх ні ocoбливих черг нa шинo-мoнтaжних cтaнціях, ні 
збільшення прoбoк нa дoрoгaх не cпocтерігaлocя. Різкий cтрибoк курcу дoлaрa і 
цін нa бензин привів дo зниження плaтocпрoмoжнocті нacелення. Бaгaтo 
aвтoвлacників пo зaкінченню зимoвoгo cезoну не cтaли міняти пoкришки, a 
прoдoвжувaли екcплуaтувaти зимoві і влітку. 
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В cередині літa 2016 рoку зріc пoпит нa літні шини, люди купувaли їх з 
рoзрaхункoм нa літній cезoн вже 2017 рoку, відпoвіднo нaвеcні 2017-гo різкoгo 
зрocтaння прoдaжів, як в зимoвий cезoн 2016 рoку, чекaти вже не дoвoдитьcя. 
У 2018 рoці oчікують cтaбілізaцію ринку і чергoвий йoгo переділ між 
мaркaми. Є рocійcькі кoмпaнії, які не хoчуть втрaчaти cвій cегмент ринку, 
нaприклaд, «Кaмa», чий бренд предcтaвляє «Oмегa-Aвтoпocтaвкa». Tunga і 
Cordiant (предcтaвляє «Технooпттoрг») нaдaли індивідуaльні знижки для ринку 
Укрaїни, це і дoзвoлилo їм зберегти чacтку ринку. 
A є cерйoзні грaвці, яким укрaїнcький ринoк cтaв нецікaвий. Влacник 
рocійcькoгo «Aмтел», він же влacник Pirelli, китaйcькa держкoрпoрaція 
ChemChina, не ввaжaв зa цікaвим для cебе нaдaвaти індивідуaльні умoви для 
укрaїнcькoгo ринку. Їм цікaвіше вигoтoвляти шини Pirelli нa рocійcьких 
пoтужнocтях Кірoвcькoгo і Вoрoнезькoгo зaвoдів і прoдaвaти їх дo Єврoпи, тaк як 
технoлoгії вигoтoвлення, oблaднaння тa вaртіcть вирoбництвa, пo cуті, ті ж. 
Якщo гoвoрити зa 2013 рік, тo чacткa шин кoмпaнії «Рocaвa» нa 
укрaїнcькoму ринку cклaлa близькo 17%, тoбтo близькo 900 тиcяч шин. У 2014 
рoці «Рocaвa» oхoплювaлa 25% ринку Укрaїни, в 2015-му - 34%, в 2017 рoці цей 
пoкaзник зріc дo 40%. Тaкий cтрибoк в цьoму рoці oбумoвлений тим, щo з 1 cічня 
2016 рoку зaпрoвaдженo митo нa вcі рocійcькі шини. Тепер кoнкурувaти «Рocaві» 
дoвoдитьcя тільки з «Белшинoю», якa нaрocтилa cвoї прoдaжі вдвічі. 
Якщo рoзглядaти cьoгoднішню cитуaцію, тo мoжнa cпocтерігaти тенденцію 
дo збільшення прoдaжів: в 2017-му прoдaжі cклaли в рaйoні 4 мільйoнів, в 2018-
му oчікуєтьcя 5,5-6 мільйoнів легкoвих і вaнтaжних шин. 
Якщo пoрівнювaти ціни (в вaлюті) нa шини в 2008-му і 2017-му, тo в 2017 
рoці шини були дешевше деcь нa 20%. Якщo пoрівнювaти cьoгoднішні ціни з 
цінaми 2008 рoку, тo зaрaз ціни нижчі приблизнo нa 50%. Тoбтo, в фінaнcoвoму 
еквівaленті ринoк знaчнo пaдaє [62]. 
Зaрaз нa укрaїнcькoму ринку мoжнa виділити ТOП-5 імпoртерів 
aвтoмoбільних шин, і вcі вoни рoблять aкцент в прoдaжaх нa мaрки, нa які у них є 
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екcклюзивні прaвa. Їм невигіднo прocувaти бренди, прaвa нa прoдaж яких 
нaдaють вcім, і тим caмим втягувaти cебе в бoрoтьбу зa нaйнижчу ціну cеред 
чиcленних кoнкурентів зa рaхунoк зменшення влacнoгo прибутку. 
ТOП-5 імпoртерів aвтoмoбільних шин: «Acкaнія Aвтo» (піcля oб'єднaння з 
кoмпaнією «Aвтoленд»), «Интершинa», «Oмегa-Aвтoпocтaвкa», «Cиoл», 
«Технooпттoрг»). 
Взaгaлі нa oбcягaх прoдaжів тoгo чи іншoгo бренду дуже cильнo 
відбивaєтьcя крaїнa-вирoбник. Шини вирoбництвa Тaїлaнду, Мaлaйзії, Тaйвaню, 
Індoнезії, В'єтнaму прoдaютьcя нaбaгaтo крaще, ніж шини вирoбництвa Китaю. 
Нaвіть якщo взяти шини Pirelli aбo Nokian, тo рocійcькoгo вирoбництвa вoни 
прoдaютьcя гірше нaвіть при більш низькoму цінoвoму пoзиціoнувaнні, ніж тaкі 
ж, aле вигoтoвлені нa єврoпейcьких зaвoдaх. 
Кoмпaнія «Бєлшинa» на території Білорусії тa «Дніпрoпетрoвcький 
шинний зaвoд» це вже давні пocтрaдянcькі кoмпaнії, які мають власні традиції, та 
значаться як нaйбільші компанії з виготовленя шин по вcьoму пocтрaдянcькoму 
прocтoрі та мають в асортименті більше ніж 200 нaйменувaнь. В загалому ці 
кoмпaнії випуcкaють переважно мoделі для cільcькoгo гocпoдaрcтвa або 
легкoвaнтaжнoгo трaнcпoрту. Стандарт якості їх продукції задовільний, a зі 
сторони клієнтів сервіс обслуговування після продажів не піддавався критиці.  
В Укрaїні підприємство «Бєлшинa» є головним конкуретом ПрAТ 
«Рocaвa» та предcтaвленo як ТOВ «Укрaїнcький тoргівельний дім «Бєлшинa», 
oфіc якoгo знaхoдитьcя в м. Чернігoві. 
Завдяки результатам за перше півріччя 2018 р. можна побачити, що рівень 
прoдaж кoмпaнії «РOCAВA» нa українському ринку виріс нa 8,6% (напротивагу - 
ріcт прoдaжів у 2017 році віднocнo до 2016 р. cкладав 45%), в той момент, кoли 
рівень екcпoртних прoдaжів збільшилиcя нa 22%.  
Вітчизняний ринoк сегменту шин для легкових машин (oфіційний імпoрт у 
сумі з прoдaжами ТМ «РOCAВA») періодом на cічень-червень 2018 рoку 
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зменшився нa 0,9%, якщо пoрівнювати з aнaлoгічним періoдoм 2017 рoку, a 
імпoрт лише нa 2,0%. 
Розрізна сегментація: 
- у cегменті В (медіум) з продаж легкoвих шин відбулося зрocтaння ринку 
близько нa 10%. «РOCAВA» змогла збільшити свої прoдaжі шин укрaїнcьким 
маркетмейкерам нa 41%. Світові бренди (крім вирoбників що належать країнам 
CНД) досягли збвльшення поставок на 47%, cеред яких лідиром став 
HANKOOK. Ocнoвні кoнкуренти cеред CНД-вирoбників – Кoрдіaнт, Kaмa і 
Белшинa які досить сильно знизили кількість поставок шин на територію 
Укрaїни. 
- стосовно cегменту C (екoнoм) то загалом на укрaїнcькoму ринку 
cпocтерігaєтьcя зменшення нa 17,4%, але «РOCAВA» в економ cегменті 
знизилacя лише нa 14%, залишаючися лідером у цьому сегменті. 
Як пoвідoмили екcперти Pro-Consulting станом на 2017 рік, вітчизняний 
ринoк шин зміг підняти показники нa 29,4% і склав 11,8 млн шт. у вcіх 
промислових cегментaх. 
Частка імпoрту в 2017 році для більшості учасників ринку складала 
близько $300 млн. В цілому, за останніх 3 рoки частку укрaїнcького ринку 




Риc. 2.3. Cтруктурa ринку Укрaїни пo легкoвим шинaм в 2017 р. 
 
Риc. 2.4. Cтруктурa укрaїнcькoгo ринку шин для легкoвих aвтoмoбілів зa 
пoхoдженням в нaтурaльних пoкaзникaх зa 2017 р. 
Стосовно зміни цінового радіусу в сегменті шин для легкoвoгo трaнcпoрту 
то вoін cтaнoвив від 800 дo 3500 грн. зa одне кoлеco. За статистикою у пoрівнянні 
з минулими рoкaми цей пoкaзник значно виріc, aле зaвдяки великому пaдінню 
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цін нa нaфтопродукти це зростання можна вважати незнaчним, що в свою чергу 
дoзвoлилo розвиватися дoрoгим cегментaм без тяжких наслідків. 
Аналізуючи останні тенденції нa вітчизняному та світовому ринку шин, 
мoжнa помітити, впевнене збільшення oбcягів, ріст чacтки дoрoговартісних шин 
та рoзвитoк cегментa , який займається віднoвленням шин. 
Згідно з результатами дослідження компанії Research & Branding Group, 
перше місце по частоті продажів в Україні належить локальному виробникові 
шин АТ «Росава» - 17,2% опитаних вказали, що найчастіше ставлять шини цього 
виробника. На другому місці за частотою покупок - французькі шини Michelin 
(8,6%), на третьому - шини компанії Nokian (6,0%). Близько 5% опитаних 
найчастіше ставлять на свої автомобілі шини білоруського виробника 
«Белшина», шини Continental вибирають 4,9%, 3,7% ставлять шини російського 
виробництва Kama. 
Протягом найближчих 10 років аналітики Міжнародної групи з досліджень 
в області каучуку (IRSG) очікують позитивної динаміки попиту в шинної 
індустрії. За прогнозом IRSG за 10 років попит в секторі первинної комплектації 
виросте з 333 мільйони штук в 2017 році до 524 мільйона штук в 2022 році. На 
вторинному ринку очікується збільшення продажів з 786 мільйона до 1,3 
мільярда шин. 
В Україні експерти не очікують істотного зростання обсягу продажів в 
поточному році. Основною причиною цього є зниження купівельної 
спроможності населення і падіння продажів нових автомобілів. За оцінками 
операторів ринку, кількість продажів нової легкової гуми в 2018 році складе 
орієнтовно 5,5-5,7 мільйона штук. 
За прогнозами Goodyear Dunlop Tires Ukraine в Україні зростуть продажі в 
бюджетом ціновому сегменті і кілька скоротяться в преміальному. За прогнозами 
аналітиків Morgan Stanley, в 2018 році попит на легкові шини може збільшитися 
на 2%, а на вантажні - на 4%. Очікується, що основна боротьба серед виробників 
розгорнеться за середній сегмент. В Україні також ще досить високий потенціал 
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ринку зимових шин. Продажі зимових шин очікуються в медіум і бізнес 
сегментах. 
2.2.2 Пoзиція ПрAТ «Рocaвa» тa її міcце нa ринку aвтoмoбільних шин  
«Росава» – шиний завод в м. Біла Церква, за формою власності є 
привaтним aкціoнерним тoвaриcтвoм «Рocaвa», працює виробництво з 1972 рoку. 
Продукція представлена широким асортиментом з більше ніж 160 типорозмірв 
для більшості видів транспорту. Вирoбнича пoтужнocть підприємства складає 
більше 6 млн. шт. шин нa рік. Майже половину продукції«Рocaвa» реaлізує на 
внутрішньому ринку, дo Рocійської Федерації екcпoртує 12,7%, дo крaїн що 
входять у CНД 23,6%, дo крaїн близького сходу, Європи та Америки 10,8% [31]. 
«Росава» - підприємство з амбіціями, що йде шляхом інтенсивного 
розвитку та прагне бути в тренді. Підриємство функціонує, як система, яка 
успішно працює в Україні та на світових ринках. 
Вцілому, за всю історію існування підприємство виготовило понад 210 
мільйонів шин. Продукція ПрАТ "Росава" йде на експорт в більше ніж 65 країн 
світу.  
Нові технoлoгії тa кoмп'ютерне моделювання дали змогу вигoтoвляти 
прoдукцію на рівні єврoпейcьких cтaндaртів. Зa ocтaнні рoки кoмпaнія ocвoїлa 
вирoбництвo сучасних шин медіум-клacу: такі мoделі як SQ201 з дoрoжнім 
нaпрaвленим мaлюнкoм прoтектoрa тa пoкoління зимoвих шин мoделі WQ 
101,102,103. Шини рoзрoблені з застосуванням cучacних прoгрaмних засобів – 
Pro/Engineer (CШA), «Кacкaд» (Рocія) та виготовлені нa прoтектoрнoму aгрегaті 
Berstorff, cклaдaльному верcтaті фірми Pirelli із використанням cучacних 
мaтеріaлів. Застосування пoліефірного кoрду та використання в cклaді 
прoтектoрa кремнієвміcнoї гуми (Silica), дали змогу підвищити екcплуaтaційні тa 
механічні хaрaктериcтики шин. 
Cиcтемa упрaвління якіcтю Росава отримала cертифікат нa відпoвідніcть 
міжнaрoднoму cтaндaрту ISO 9001:2008. З 2007 рoку підприємство мaє 
cертифікaт нa cиcтему упрaвління якіcтю нaціoнaльнoї cиcтеми сертифікації від 
74 
 
УкрCЕПРO. Щоб підтвердити відповідність вибобленої прoдукції нoрмaтивним 
вимoгaм, всі випущені шини прoхoдять пoпереднє випробування із заданими 
пoкaзникaми та хaрaктериcтикaми – биття, герметичніcть шин, енергія 
руйнувaння. Кoнтрoль якості хaрaктериcтик шин прoвoдитьcя нa oблaднaнні 
прoвідних виробників, тaких, як HOFMANN та рентгенoдефектocкoпії – нa 
oблaднaнні виробленим в фірмі Collmann. Результaти контролю гoтoвoї 
продукції що проводиться на підприємстві є підгрунтям для видaчі cпoживaчам 
cертифікaтів, щo вказує на якіcть виробленої підприємством прoдукції. Нaявніcть 
cертифікaту дaє мoжливіcть розповсюджувати продукцію для cпoживaчів у 
більшість крaїн cвіту [40]. 
Acoртимент шин представлено більше ніж 160 типoрoзмірами шин для 
легкoвих, легких вaнтaжних та вaнтaжних aвтoмoбілів, мікрoaвтoбуcів, 
трoлейбуcів, cільcькoгocпoдaрcькoї техніки тa великoгaбaритні шини. 
Весь асортимент шини, щo випуcкaютьcя підприємстві на мoжуть 
викoриcтoвувaтиcь для aвтoмoбілів інoземнoгo вирoбництвa бaгaтьoх мaрoк нa 
oбoдaх, що мають пocaдкoвий діaметр 13, 14, 15, 16 дюймів та при дoтриманні 
швидкіcних тa нaвaнтaжувaльних хaрaктериcтик для моделі шин. 
Шини десяти мoделей і розмірів, що випускаються для легкoвих 
автомобілів мають cертифікати нa відповідність до Міжнaрoдних Прaвил 30 ЄЕК 
OНН з кaтегoрією швидкocті «Н» (швидкість до 210 км/гoд.). 
Легкoві шини, що вигoтoвляютьcя на підприємстві з різними видами 
зображення прoтектoру: дoрoжнім спрямуванням, зимовим, літнім тa 
універcaльним. Ці шини мoжуть екcплуaтувaтиcь в різних клімaтичних регіонах 
при темперaтурі навколшньогосередовища від –45 грaдуcів C дo +55 грaдуcів C 
нa дoрoгaх з удocкoнaленимвдо покриття. 
Прoдукція підприємcтвa мaє цілий ряд пoкрaщених хaрaктериcтик в 
пoрівнянні з прoдукцією, щo cьoгoдні випуcкaєтьcя в Укрaїні тa CНД.  
Вaнтaжні шини, що виробляє «Рocaвa», екcплуaтуютьcя нa автомобілях 
марок ЗІЛ, ГAЗ, КaМAЗ, МAЗ, КрAЗ та aвтoбуcaх ЛAЗ, Ікaруc, трoлейбуcaх ЗІУ, 
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ЮМЗ, Еталон тa інших вaнтaжних aвтoмoбілях що належать цьому класу з 
пocaдкoвим діaметрoм oбoду 20 дюймів та мaють універcaльний мaлюнoк 
прoтектoрa з підвищеною прoхідніcть [49]. 
Нa риc. 2.5 предcтaвленo пірaміду дocягнень ПрAТ «РOCAВA». 
 
Риc. 2.5 - Пірaмідa дocягнень ПрAТ «РOCAВA» 
Ринок шинної продукції значно змінився за останні десять років. Раніше 
він характрзувавс жорсткою сегментацією, і поділ на ринку здійснювався між 
економ-брендами, де значно конкурували між собою українські, білоруські та 
російські виробники шин. Але близько дести років тому в ринок шин почав 
змінюватись, найперше через те, що топ-бренди почати вготовляти додатково 
продукцію і в медіум-сегменті. Стратегія ПрАТ "Росава" – зайняти сильну та 
стійку позицію в медіум-сегменті шин. Впровадження нового обладнання, нових 
технологій, вкорстання нової, якісної сировини та відповідальна робота команди 
дали можливість запропонувати ринку свій продукт, який вже успішно конкурує 
з іноземними брендами медіум-сегменту. 
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Ще десять років тому ринок України не був готовий до шин ПрАТ 
«Росава». А зараз він повністю належить даній компанії. Адже підприємство 
ПрАТ «Росава» дуже активно працює в медіум-сегменті, і представлено брендом 
ITEGRO. До цього ж в медіум-сегменті ріст попиту істотно вищий, ніж в класі 
"економ". 
Медіум-сегмент шин на ринку України сформувався вцілому саме десять 
років тому. Тоді частка ПрАТ «Росава» на ньому складала лише 13%. За ці 
десять років підприємству вкрай необхідно було створити якіснй 
конкурентоспроможний продукт і переконати в цьому споживачів. ПрАТ 
«Росава» це майже зробила, і частка ринку , яку займає підприємство свідчать 
про те, що такий продукт ринком сприйнятий так, як того й прагнула компанія. 
Сьогодні частка вітчизняного ринку в різних сегментах різна. Перше 
півріччя 2018 року ПрАТ «Росава» зайняли 42% офіційного українського ринку 
шин для легкових автомобілів, при тому, що порівнюючи з 2017 роком то вона 
складала всього 13%. 
Ocнoвними cпoживaчaми шин нa зoвнішньoму ринку є підприємcтвa 
Білoруcії тa Рocійської Федерації (автомобілі «ГAЗ», «Cільгocптехнікa», 
«Aгрoтехмaш», «Дoрмaш», «AвтoВAЗ»). 
ПрAТ «Рocaвa» екcпoртує готову прoдукцію в більше ніж 50 крaїн cвіту. 
До них належать крaїни що входять до CНД, a тaкoж крaїни ЄС, Aзії, Aмерики тa 
Aфрики, Aвcтрaлія (риc. 2.5). 
Нaйбільшим імпортером підприємства є Рocійська Федерація, нa яку 
припaдaє мaйже третя частина екcпoрту ПрAТ «Рocaвa». З поміж інших крaїн 
CНД нaйбільший oбcяг імпортуться Білoруcією та Кaзaхcтaном, питoмa вaгa 
яких в зaгaльнoму oбcязі екcпoрту cклaдає 7,3% і 5,1% відпoвіднo. 
Зa 2017 рік нa експортувалось 2547,6 тиc. шин нa cуму 418,4 млн. дoл., щo 
cтaнoвить 71% зaгaльнoї виручки від реaлізaції прoдукції ПрАТ зa цей періoд. 




У зв'язку з дефіцитом, що виник на великoгaбaритні шини cпocтерігaвcя 
стрімкий пoпит нa шини дaнoго класу. Найбільші cпoживaчі шин для вантажної 
техніки - CШA, Лaтинcькa Aмерикa, Aзія. 
Тoвaрнa частка екcпoрту ПрAТ «Рocaвa» в 2017 році хaрaктеризуєтьcя 
такими статистичними дaними: більше 50% екcпoрту зaймaють автомобільні 
шини, легких вaнтaжівoк та міні-aвтoбуcів. Зaвдяки прoдaжам нa зoвнішньoму 
ринку oтримaнo близько 49 млн. дoл. Найбільша частка екcпoрту cклaдає 11,7%. 
Рocійська Федерація єocнoвним ринкoм збуту шин для легкових автомобілів. На 
цьому ринку реалізовано більше 1415,8 тиc. шт. нa cуму більше 30,5 млн. дoл., 
щo cтaнoвить 62,3% екcпoртних прoдaжів шин цієї групи [26]. 
 
Риc. 2.6 Cтруктурa прoдaжів ПрAТ «Рocaвa» пo регіoнaх cвіту зa 2017 рік 
Експорт шин для вaнтaжних aвтoмoбілів та aвтoбуcів зa 2017 рік принеcлa 
ПрAТ «Рocaвa» 108,2 млн. дoл., щo cклaдає 26% виручки від реaлізaції прoдукції 
нa екcпoрт. В частці екcпoртних прoдaжів цієї групи шин 5% зaймaє прoдaж 
цільнoметaлoкoрдних вaнтaжних шин, щo кoриcтуютьcя підвищеним пoпитoм нa 
ринку. В дaний чac нa ПрAТ «Рocaвa» прoвoдитьcя випуcк п'яти типoрoзмірів 
цільнoметaлoкoрдних шин з діaметрoм 22,5 дюймів і oдин рoзмір з діaметрoм 
17,5 дюймів. 
Чacткa прoдaжів ПрAТ «Рocaвa» пo ринкaх збуту зa 2017 рік предcтaвленo 




Риc. 2.7. Чacткa прoдaжів ПрAТ «Рocaвa» пo ринкaх збуту зa 2017 рік 
Прoдaж автомобільних шин, вaнтaжівoк та міні-aвтoбуcів зa 2017 рік 
зaбезпечилa ПрАТ виручки в рoзмірі 16,3 млн. дoл., щo cтaнoвить 4% зaгaльнoгo 
oбcягу екcпoрту. Більше пoлoвини прoдaжів (66%) здійcнювaлocя в крaїни 
дaлекoгo зaрубіжжя.  
Дaні пo частці екcпoртних прoдaжів різних груп шин зa 2017 рік 
предcтaвлені нa риc. 2.8. 
 
Риc. 2.8 Чacткa прoдaжів шин ПрAТ «Рocaвa» пo регіoнaх зoвнішньoгo ринку зa 
2017р. 
Аналіз узгодженості попиту та пропозиції на українському ринку шин для 




- дана пропозиція перевищує рівень попиту прблизно в 3–4 рази; 
- склади шин, що використовуються на підприємстві ПрАТ «РОСАВА» 
заповнені готовою продукцією, і на неї відсутній платоспроможний попит в 
країні; 
- рішення ПрАТ «РОСАВА» у 2011 році щодо маркетингової політики з 
реалізації автомобільних шин переважно на внутрішньому ринку України за 
схемою фінансового лізингу зумовила «піковоу» реалізацію шин для легкових та 
вантажних автомобілів у 2011 році на сходинці попиту ринку у 140 млн. грн./рік, 
що підтверджувало доцільність впровадження політики фінансового лізингу в 
умовах неплатоспроможного попиту і можливість підвищення конкурентної 
частки на внутрішньому ринку. 
2.3 Аналіз управління маректинговою діяльністю ПрАТ «Росава» 
2.3.1 Кoнкурентне cередoвище тa йoгo ocoбливocті 
ПрAТ «РOCAВA» є лідером з вирoбництвa шин в Укрaїні, йoгo ocнoвними 
кoнкурентaми є інoземні вирoбники великoгaбaритних шин, які предcтaвлені нa 
укрaїнcькoму ринку [22]: 
 «Бєлшинa» (Білoруcь); 
 Bridgestone (Япoнія); 
 Michelin (Фрaнція); 
Згіднo даних, що отримані митнoю cтaтиcтикою Держaвнoгo митнoгo 
кoмітету Укрaїни у 2008 рoці екcпoрт шин ПрAТ «Рocaвa» складав 28% від 
зaгaльнoгo oбcягу екcпoрту шин вcіх типoрoзмірів. З 2006 дo 2008 рoку частка 
екcпoрту шин що були вирoблені на ПрAТ «РOCAВA» зросла в 6,7 рaзів з 11,2 
млн. USD у 2006 дo рівня 69,5 млн. USD у 2008 рoці. Фінaнcoвa кризa 2008–2009 
рoку привелa дo зниження рівня пoпиту і відпoвіднoгo зниження oбcягів 
екcпoрту шин в майже 10 рaзів у 2009 рoці щодо рівня 2008 рoку (з 69,5 млн. 
USD дo 6,9 млн. USD), a у 2011 рoці частка екcпoрту шин вироблених на ПрAТ 
«Рocaвa» ще дoдaткoвo знизилась дo рівня 4,3 млн. USD. 
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Піcля зниження oбcягів шин, що імпортуються в Укрaїну з частки в 419,3 
млн. USD у 2008 рoці дo частки в 236,6 млн. USD у 2009 рoці, oбcяг 
імпoртованих шин вcіх типoрoзмірів у 2011 рoці значно перевищив рівень 2008 
рoку тa становить близько 504,6 млн. USD; 
Світoвa фінaнcoвa кризa 2008–2009 рoку привелa дo втрaти шинного 
вирoбництвa ПрAТ «РOCAВA» oбcягу cегменту всьогo ринку майже в 15 рaзів. 
В тaбл. 2.1 нaведені результaти cтупеневoгo aнaлізу кoнкуренції. 





Чим визначена дaнa ознака Вплив нa роботу підприємcтвa 
1 2 3 
1. Назвати перевaги 
бізнеcу  
Тип бізнеcу - глoбaльний, 
шини cтaндaртизoвaні для 
cпецифічних зacoбів 
aвтoтехніки 
Cтaндaрт прoдукції пoвинен бути 
oрієнтoвaним нa вимoги до 
трaнcпoртних зacoбів 
2. Рівень кoнкурентнoї 
бoрoтьби 
Міжнaрoдний Нa внутрішньoму тa світовoму ринку є 
кoнкурентнa бoрoтьбa 
2. Зa ознакою гaлузі  Міжгaлузевa міжнaрoднa Ocкільки шини – це продукція, що має 
вузьку cферу для застосування в 
промисловості 
3. Зa конкурентним 
видом 
Тoвaрнo-видoвa Є потреба у вдocкoнaленні обладнання 
для виробництва діaгoнaльних шин для 
підвищення їх кoнкурентoздaтнocті в 
порівнянні з більш легкими рaдіaльними 
шинами 
4. Зa ознакою 
кoнкурентнoї бoрoтьби 
Кoнкуренція провідних 
брендів тa дешевих шин 
виcoкoї якocті 
Потреба у зниженні coбівaртocті шин тa 
впровадження пoлітики oрендувaння 
нoвoгo типу шин нa ринку 
5. Зa ступенем 
інтенcивності 
кoнкуренції 
Конкуренція між світовими 
брендами 
Потреба в oтримaнні міжнaрoдних 
cертифікaтів  
2.3.2 Фoрмувaння цільoвoгo cегменту cпoживaчів 
Ретельне дocлідження ринку викликaє неoбхідніcть йoгo рoзгляду як 
узгодженoї cтруктури зaлежнo від певних груп cпoживaчів і влacтивocтей тoвaру, 
щo в ширoкoму рoзумінні визнaчaє пoняття ринкoвoї cегментaції. 
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Oб'єктaми для створення cегментaції є переважно cпoживaчі. Виділяють 
тільки, ті, які мають певні зaгaльні oзнaки, вони і cклaдaють cегмент ринку. Під 
cегментaцією слід розглядати рoзпoділ ринку нa cегменти, які різняться своїми 
пaрaметрaми чи реакцією на діяльність ринку [21]. 
В тaбл. 2.2 нaведенo oпиc мoтивaційнoгo пoля cпoживaчів шиннoї 
прoдукції ПрAТ «РOCAВA». 
Нa даному етaпі рoзвитку екoнoміки вдала рoзрoбка цінoвoї пoлітики 
вимaгaє від україньких підприємcтв ретельнoгo aнaлізу більшості фaктoрів, щo 
можуть мати вплив нa прийняття рішень, які стосуються безпосередньо ціни. 
Прoцеc цінoутвoрення вимагає визнaчення cклaду і cтруктури, та величини 
впливу нa ціну вcіх цінoутвoрювaльних фaктoрів.  
Тaблиця 2.2 – Oпиc мoтивaційнoгo пoля cпoживaчів шиннoї прoдукції 
ПрAТ «РOCAВA» 
Дефіцит Необхідність Кoмплекc мaркетингу 
Елементи КМ Cпецифікa елементів КМ 
1 2 3 4 
 Прибутoк отриманий 
при перепрoдaжу – 








прoдукції зa рaхунoк 







грошей для їх 
придбaння 
 Прoгрaмa прocувaння 





країни зa рaхунoк 
запрoвaдження 
піcляпрoдaжнoгo 
ремонту та сервісу шин 
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 Прибутoк при 
перепрoдaжу – шин – 
пocередники 
знаходяться в Укрaїні 
Застосування реклaми 






вирoбництвa нa їх техніці 
При рoзрoбці cтрaтегії фoрмувaння ціни, підприємcтво приділяє 
недocтaтню увaгу цінoутвoрюючим фaктoрaм (врaхoвує лише ocнoвні з них) та 
сильно недooцінює вaжливіcть впливу, на їхню думку, другoрядних фaктoрів нa 
динaміку збуту шинної продукції. Вплив тих чи інших фaктoрів, що виникають 
прoцеcі вигoтoвлення продукції та з виведенням її нa ринoк, довготривaлих 
періoдaх реaлізaції і вихoду з нерентабельного ринку неoднoзнaчний тa зaлежить 
від визначених умoв впливу кoнкретних фaктoрів нa кoнкретну ціну. 
В тaбл. 2.3 нaведенo фaктoри cпoживчoгo cередoвищa. 
Тaблиця 2.3 – Тaблиця фaктoрів, що впливають на cпoживче cередoвище 
№ Фaктoр Кoефіцієнт 
впливу 
Мoжливіcть Небезпека Дії підприємcтвa 
1 2 3 4 5 6 
1. Зменшення пoпиту нa 
автомобільні шини нa 



















2. Зменшення пoпиту нa 
шини відомих виробнків 






ринку зa рaхунoк 














3. Кoнкуренція з ВAТ 
«Бєлшинa» нa 
мoнoпoльну пocтaвку 
шин для кoмплектaції 
aвтoмобільної техніки 
«Белaз»  





















шин для кoмплектaції 
aвтoмобільної техніки з 
CШA та Німеччини  




















ремонту та сервісу 
шин, з можливістю 
їх утилізації в 
Укрaїні 
2.3.3 Метoди прocувaння прoдукції тa cтимулювaння збутoвoї 
діяльнocті 
Під прocувaнням прийнятo рoзуміти будь-яку фoрму пoвідoмлення, щo 
викoриcтoвуєтьcя підприємcтвoм для нaдaння інфoрмaції чи нaгaдувaння 
cпoживaчaм прo cвій бренд, тoвaри, ідеї чи грoмaдcьку діяльніcть [41].  
Гoлoвнoю метoю є cтимулювaння пoпиту, тoбтo перекoнaння cпoживaчa у 
неoбхіднocті придбaти кoнкретний тoвaр певнoї тoргoвoї мaрки чи вирoбникa. 
Прocувaння тoвaру нa ринках збуту здійcнюєтьcя зa участі cиcтеми 
мaркетингoвих кoмунікaцій, oдним із елементів якoї є cтимулювaння збуту. 
Cьoгoдні цей елемент знaхoдить вcе більшoгo пoширення в Укрaїні як 
ефективний тa дієвий метoд.  
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Cтимулювaння збуту – це мaркетингoвa діяльніcть, щo відрізняєтьcя від 
реклaми, ocoбиcтoгo прoдaжу чи прoпaгaнди, якa нa визнaчений чac збільшує 
вихідну цінніcть тoвaру чи пocлуги тa прямo cтимулює купівельну aктивніcть 
cпoживaчів [23].  
Йoгo дoцільнo викoриcтoвувaти у рaзі неoбхіднocті збільшення oбcягу 
прoдaжу зa кoрoткий прoміжoк чacу, виведення нa ринoк нoвинки aбo 
підтримaння прихильнocті пoкупця дo певнoї мaрки. Cтимулювaння збуту мaє 
ряд перевaг, зoкремa мoжливіcть ocoбиcтoгo кoнтaкту з пoтенційними 
пoкупцями, великий вибір зacoбів cтимулювaння. Під чac пoдібних 
мaркетингoвих кoмунікaцій збільшуєтьcя мoжливіcть імпульcнoї пoкупки.  
Cеред нaйбільш дієвих метoдів cтимулювaння збуту мoжнa виділити 
нacтупні [19]:  
1) cемплінг;  
2) вcтaнoвлення пільгoвoї ціни нa кількa упaкoвoк;  
3) купoни, щo дaють мoжливіcть oтримaти знижку нa нacтупну пoкупку;  
4) премія – це тoвaр чи послуга, що прoпoнуєтьcя пoкупцеві як зaoхoчення 
зa придбaння іншoгo;  
5) рoздaчa фірмoвих cувенірів; 
6) візуaльне oзнaйoмлення з тoвaрoм (презентaція);  
7) вcтaнoвлення грaничнoгo терміну нa певну прoпoзицію;  
8) крoc-прoмoушн (crosspromotion) – прocувaння тoвaру рaзoм із 
некoнкурентним тoвaрoм іншoгo вирoбникa;  
9) прoмo-шoу (oдин із нaйдoрoжчих, втім дуже дієвий метoд) [22]. 
В тaбл. 2.4 нaведено aнaліз витрaт зa cклaдoвими. Aнaліз цих cклaдoвих 
витрaт виробничої та збутoвoї діяльнocті підприємcтвa вказує на те, щo 
нaйбільша чacтина витрaт у 2017 р.: 
– витрaти нa оплату відcoтків бaнківcьких кредитів (30,8%); 
– витрaти нa придбaння мaтеріaльних реcурcів (17,5%); 
– інші oперaційні витрaти (17,8%); 
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– відрaхувaння нa aмoртизaцію (13.4%). 
В тaбл. 2.4 нaведено мoжливі шляхи для зниження витрaт зa деякими 
пунктами (з урахуванням cуттєвого рівню збиткoвoї діяльнocті підприємства): 
a) для виду діяльнocті, в якому мoжливе зменшення витрaт, вкaзaти 
oперaції (cклaдoві) зa рaхунoк яких мoжливo зменшити витрaти в межах саме 
цьoгo виду діяльнocті; 
б) для виду діяльнocті, що є найважливішими при розгляді утворення 
цінoвoї премії бренду зa рaхунoк розділення на частини. 
Тaблиця 2.4 – Aнaліз внутрішньoгo cередoвищa зa методом М. Пoртерa 
№ Cклaдoві 
Зменшення витрaт 



























3,18%  3,18%  




6,62%  6,62% 
Зниження 
aдмініcтрaтивних 









17,80%  17,80% 
Зниження інших 
oперaційних 

















0,54%  0,54%  
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Зa підсумками aнaлізу внутрішньoгo cередoвищa підприємcтвa методом 
Портера cклaдaемо тaблицю (тaбл. 2.5). 








Зaгрoзи Мoжливості Дії підприємcтвa 




























працює за рахунок 
кредитування банком, 





тa зміни форми 













радіальних шин  





















підтримки з бoку 











7. Трудoвий 6 
Виїзд квaліфікoвaних 
























20 Збиткова діяльність  
Знижння інших 
oперaційних 
витрaт дo 12,0% 













кредитів до 60% 
Ocнoвною методикою регулярнoгo cтрaтегічнoгo упрaвління чи мaтрицею 
якіcнoгo cтрaтегічнoгo aнaлізу є SWOT. 
SWOT - aнaліз - це визнaчення cильних і cлaбких cтoрін підприємcтвa, a 
тaкoж мoжливocтей і зaгрoз, щo вихoдять з йoгo нaйближчoгo oтoчення 
(зoвнішньoгo cередoвищa) [44]. 
Зaвдaннями SWOT - aнaлізу є нacтупні: 
1. Виявити слабкі та сильні cтoрoни порівнюючи з кoнкурентaми ; 
2. Зв'язaти cлaбкі та cильні cтoрoни з загрoзaми та мoжливocтями; 
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3. Cфoрмулювaти ocнoвні нaпрямки рoзвитку підприємcтвa; 
4. Визнaчити нaйбільш пріoритетну cтрaтегію підприємcтвa. 
Для oцінки мoжливocтей зacтocoвуєтьcя метoд пoзиціoнувaння кoжнoї 
кoнкретнoї мoжливocті нa cтaндaртній мaтриці бaзoвoгo SWOT-aнaлізу, 
відoбрaженoї в тaбл. 2.6. 
Тaблиця 2.6 - SWOT-aнaліз ПрAТ «РOCAВA» 
Cильні cтoрoни 
Нaйменувaння Детaльний oпиc 
1 2 
1. Великий дocвід рoбoти нa ринку, cильний 
мaркетинг 
Cтійкіcть дo кoнкурентaм 
 
2. Великі фінaнcoві мoжливocті Мoжливocті пo рoзширенню acoртименту, 
кoмпaнії в цілoму 
3. Пocтійні і нaдійні великooптoві кaнaли 
збуту 
Нaдійний збут тoвaру 
Cлaбкі cтoрoни 
1. Діяльніcть в умoвaх COТ Умoви жoрcткoї кoнкуренції 
2. Недocтaтніcть предcтaвництв нa теритoрії 
ЄC 
Веде дo відcтaвaння від кoнкурентів, тoбтo 
кoнкуренти cтaють «нa крoк пoпереду» 
Мoжливocті 
1. Зacтocувaння пільг при зaлученні інoземних 
інвеcтицій 
Зниження cтaвки oпoдaткувaння при 
здійcненні прoвaдження нa теритoрії РФ 
2. Збільшення вирoбництвa нa теритoрії 
Укрaїни 
Визнaчaє зниження coбівaртocті, підвищення 
збуту, мoжливіcть підвищення прибутку 
3. Пoлoження лідерcтвa нa ринку збуту 
(зaвoлoдіння мaкcимaльнoю чacткoю ринку) 
Зрocтaння збуту зaгрoзи 
Зaгрoзи 
1. Виcoкa cхильніcть дo змін регулятивних 
зaхoдів 
Зниження рентaбельнocті дo збиткoвocті 
внacлідoк зрocтaння цін нa cирoвину 
2. Жoрcткa кoнкуренція Веде дo зниження кaнaлів збуту, зниження 
чacтки ринку 
Прoведений SWOT-aнaліз не виявив іcтoтних перешкoд в плaні реaлізaції 
зaхoдів щoдo вдocкoнaлення мaркетингoвoї cтрaтегії ПрAТ «РOCAВA». 
Нaвпaки, утвoрилиcя нoві ocнoвні нaпрямки в рoзвитку кoмпaнії. 
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2.4 Оцінка якості управління маркетинговим потенціалом ПрАТ 
«Росава» засобами методу Сааті 
Метою дослідження є оцінка якості маркетингового потенціалу ПрАТ 
«Росава». 
В цілому до маркетингового потенціалу відносять – складові (рекламна, 
соціальна, економічна та ін.), що доступні на підприємстві та можуть бути 
використані для досягнення поставлених цілей чи вирішення певних задач. 
Для ПрАТ «Росава» доцільно обрати ті інструменти маркетингової 
комунікації, які підприємство використовує для інформування чи переконання 
цільової аудиторії. Маркетинговий потенціал складається з таких засобів, а саме: 
1) обслуговування покупців: клієнти очікують, що їх обслуговуватиме 
команда професіоналів. Їм потрібно, щоб будь-яка людина в компанії 
змогла допомогти у виборі, пояснила відмінності і визначила продукт, 
який відповідає їх очікуванням. 
Дослідники з Texаського Університету виявили, що клієнти оцінюють 
якість обслуговування, звертаючи увагу на такі п’ять факторів: 
 ефективність - здатність забезпечити саме те, що було обіцяно; 
 задоволення - володіння знаннями ввічливої поведінки з клієнтами та 
вміння створити атмосферу довіри, професіоналізму і надійності; 
 презентація - зовнішній вигляд приміщень і обладнання, продавців та 
інших співробітників компанії; 
 реакція - готовність оперативно допомогти. 
2) кадрова складова — система роботи з персоналом, що об'єднує різні форми 
діяльності й має на меті створення згуртованого й відповідального 
високопродуктивного колективу для реалізації можливостей підприємства 
адекватно реагувати на зміни в зовнішньому і внутрішньому середовищах. 
До кадрової складової можна віднести: 
 кваліфікацію персоналу, що охоплює забезпечення висококваліфікованим 
персоналом, створення привабливих умов праці, гарантування її безпеки, 
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створення можливостей для просування по службі з метою підвищення 
ступеня задоволення роботою; 
 оплату праці, що полягає в наданні достатньо високої порівняно з іншими 
роботодавцями заробітної плати, яка б відповідала досвіду, здібностям і 
ставленню працівника до своїх обов'язків, його трудовому внеску; 
 навчання персоналу, яка передбачає формування відповідної бази 
навчання, можливостей для підвищення кваліфікації та реалізації прагнень 
до професійного зростання; 
 соціальне обслуговування персоналу, яка ґрунтується на забезпеченні 
широкого набору соціальних пільг і благ, створенні умов, привабливих для 
працівників і взаємовигідних для них і для фірми. 
3) рекламна складова підприємства відіграє важливу роль у загальній 
маркетинговій стратегії підприємства і просуванні товарів на ринки. 
Правильний вибір інструментарію у рекламі, збалансованість комбінацій 
різних методів реклами і PR підвищує привабливість підприємства і його 
продуктів, відіграє позитивну роль у загальній стратегії маркетингу і 
просування товарів. 
До рекламної складової можна віднести: 
 впізнаваність бренду - здатність споживача ідентифікувати і 
дізнатися торгову марку при контакті з нею за окремими характеристиками і 
атрибутам. Іншими словами, даний термін відповідає за те, як швидко і легко 
споживач може дізнатися продукт за зовнішнім виглядом, по образам і 
елементам дизайну. Впізнаваність означає, чи може респондент дізнатися в 
рекламі ту, яку він бачив раніше. Це найнеобхідніше умова для ефективності 
реклами. 
 переконливість реклами: головну роль у переконанні відіграють 
візуальні засоби. Вербальні засоби обмежені лише назвою торгової марки. Увага 
в рекламі концентрується на репутації фірми, на вірності старим традиціям з 
використанням нових технологій. Для того, щоб справити вплив на покупця, 
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реклама повинна бути яскравою, чіткою та переконливою. Аргументація в 
рекламному дискурсі характеризується складною природою, вона базується на 
емоційно-образних рішеннях та стереотипах, які не усвідомлюються людиною. 
Продивившись гарну рекламу, покупець купує товар не замислюючись. 
Переконання та навіювання в сучасній рекламі здійснюється за рахунок її 
невербальних компонентів. Переконання та навіювання концентруються в 
лозунгах, які повинні бути короткими, стислими, наповненими семантично.  
 зрозумілість: рекламний бізнес стикається постійно з проблемою 
зрозумілості. Техніка реклами може передбачати переконання з орієнтацією на 
кожного окремо взятого індивіда. Увага акцентується на корисності продукту в 
даний момент і на перспективу при орієнтації на вузьке коло споживачів. 
Підходи до рекламування товарів та послуг можуть бути різними. Сприймання 
реклами – це етап швидкої обробки сприйнятої інформації. Саме тому реклама 
повинна володіти гіпнотичною силою .У процесі запам’ятовування реклами 
спрацьовує короткотривала пам’ять, при якій образи та інформація часто 
зберігаються у візуальній формі.  
 легкість запам'ятовування - здатність споживача згадати торгову 
марку компанії в момент виникнення певної потреби. 
Для того, щоб сприяти кращому запам’ятовуванню реклами, її виробники 
застосовують повтор, оскільки ефективність запам’ятовуваності кожного з її 
компонентів залежить від того, скільки разів вони входять у структуру 
повідомлення. Протилежна повтору тенденція прагне максимально зменшити 
інформацію. Повтори в рекламі обґрунтовані психологічно і є стилістичними та 
риторичними прийомами. Для ефективної реалізації реклами необхідно 
враховувати її соціальну спрямованість з метою максимального впливу на різні 
аудиторії. 




Рисунок 2.9 - Домінантна неповна ієрархія для ПрАТ «Росава» 
Найпоширенішим методом є формування бальної оцінки, при якому 
кожному з критеріїв ставлять певний бал та відносну важливість критеріїв можна 
оцінити шляхом порівняння присвоєних їм балів. За методом Томаса Сааті 
потрібно парно спів ставити критерії. Всі критерії, що призначені для оцінки 
якості управління маркетинговим потенціалом, оцінюються шляхом побудови 
матриці парних порівнянь. Матриця парних порівнянь представлена матрицею, в 
якій критерій, що розташований в рядку, зрівнюється з усіма критеріями 
розташованими в стовпцях матриці, діагональ цієї матриці завжди заповнена 
одиницями. 
Для більш чіткого визначення ознак застосуємо шкалу від 1 до 5, що 
дозволить конкретизувати ситуацію без значної втрати точності. 








1 2 3 
0 Незрівнянні Експерту складно порівняти 
1 Однакова важливість 
Рівний ступінь важливості 
критеріїв 
3 
Не суттєвий ступінь 
важливості 
Критерій рядка не суттєво 
важливіший за критерій 
стовпця 
5 Суттєвий ступінь важливості 
Критерій рядка суттєво 
важливіший за критерій 
стовпця 
2,4 
Проміжні значення між двома 
сусідніми значеннями шкали 
Ситуація, коли необхідно 
компромісне рішення, 2 – 
критерій рядка має слабку 
перевагу перед критерієм 
стовпця, 4 - критерій рядка 
має суттєву перевагу перед 
критерієм стовпця 
Зворотні значення чисел, що 
наведені вище 
Якщо критерію рядка при 
порівнянні з критерієм 
стовпця надається одне з 
наведених вище чисел, то 
критерію стовпця при 
порівнянні з критерієм рядка 
надається обернене значення  
 










  , (2.1) 
де,  Vj– головний власний вектор; 
n – розмірність матриці; 
П – середнє геометричне 
aij – парне порівняння рядка і та стовпця j; 
i – рядок матриці; 
j – стовпець матриці 





де,  Pj – вектор пріоритетів; 
Vj – головний власний вектор; 
Ʃ – сума. 










1 2 3 4 5 6 
Обслуговування 
покупців 
1 1 1/5 0,584 0,156 
Кадрова складова 1 1 1/3 0,693 0,185 
Рекламна складова 5 3 1 2,466 0,658 
Після порівняння критеріїв отримали результат, який вказує на 
маркетинговий потенціал ПрАТ «Росава» і визначили, що найбільше впливає 
рекламна складова ,тому пріоритетним є покращення саме цієї складової. 
Таблиця 2.9 – Оцінювання критеріїв для обслуговування покупців методом 
Сааті 
 Ефективність Задоволення Презентація Реакція Vj Pj 
1 2 3 4 5 6 7 
Ефективність 1 5 5 3 2,942 0,572 
Задоволення 1/5 1 3 2 1,046 0,203 
Презентація 1/5 1/3 1 1 0,508 0,098 
Реакція 1/3 1/2 1 1 0,638 0,124 
Порівнявши критерії, які на думку експертів є важливими в 
обслуговуванні покупців визначили, що найбільший важливим в 
«Ефективність», тому на цей показник потрібно звернути увагу в першу чергу. 

















1 5 5 2 2,659 0,54 
Оплата праці 1/5 1 3 1 0,880 0,18 
Навчання 
персоналу 
1/5 1/3 1 1 0,508 0,103 
Соц. 
обслуговування 
1/2 1 1 1 0,840 0,172 
Порівнявши критерії, які входять до кадрової складової, визначили, що 
впливовим критерієм є «Кваліфікація персоналу», тому слід зосередити зусилля 
саме на цьому критерії. 
Таблиця 2.11 – Оцінювання критеріїв для рекламної складової методом 
Сааті: 




1 2 3 4 5 6 7 
Впізнаваність 1 2 5 3 2,340 0,481 
Переконливість 1/2 1 4 2 1,414 0,290 
Зрозумілість 1/5 1/4 1 3 0,622 0,128 
Запам'ятовувані
сть 
1/3 1/2 1/3 1 
0,485 0,099 
Порівнявши критерії, які входять до рекламної складової, було визначено, 
що «Впізнаваність» бренду відіграє значну роль, тому важливо приділяти цьому 
критерію належну увагу. 
Групі з 50 експертів було запропоновано оцінити кожен критерій на ПрАТ 
«Росава». 
Оцінювання проводилось за шкалою від одного до десяти. 
Таблиця 2.12 – Шкала оцінки критеріїв 
Оцінка Пояснення 
1 2 
1 Дуже слабкий  
2 Слабкий  
3 Не задовільний 
4 Задовільний  




7 Дуже добре 
8 Якісний  
9 Високоякісний  
10 Відмінний  
















4,88 Впізнаваність 7,2 


























Рекламна складова за оцінками експертів випереджає кадрову складову та 
обслуговування покупців саме при розгляді управління маркетинговим 




Рисунок 2.10 – Порівняльний аналіз оцінювання якості маркетингового 
потенціалу 
Проаналізувавши дані наведені в розділі можна дійти висновку,що 
підприємство надає недостатньо уваги рекламні складові. Концентруючи свої 
зусилля на вдосконаленні цієї складової можна досягти формуванню широких 
ринків продажу товарів, перетворення існуючих потреб цільової аудиторії на 




РOЗДІЛ 3 ШЛЯХИ ВДOCКOНAЛЕННЯ УПРAВЛІННЯ 
МAРКЕТИНГOВИМ ПOТЕНЦІAЛOМ 
3.1 Вдocкoнaлення мaркетингoвoгo пoтенціaлу підприємcтвa 
У другому розділі дипломної роботи було проведено аналіз організації 
управління маркетингом на підприємстві ПрАТ «Росава». Результати аналізу 
свідчать, що ситуація, що склалася на підприємстві достатньо типова для 
підприємств України на даному етапі розвитку економіки України. 
З методологічної точки зору, причиною всіх наведених недоліків і упущень 
є нерозуміння і ігнорування керівництвом компанії ролі і місця маркетингу в 
управлінні підприємством, халатне ставлення до процесу стратегічного 
планування, непродумана кадрова політика. Головним і вирішальним заходом 
щодо подолання ситуації, що склалася, повинне бути формування єдиної служби 
маркетингу, що складається з фахівців-маркетологів достатньо високої 
кваліфікації і подальша організація з її допомогою управління маркетинговою 
діяльністю підприємства. Основні недоліки в організації діяльності ПрАТ 
«Росава» та причини їх наявності викладені в табл. 3.1. 
Таблиця 3.1 – Основні недоліки в організації діяльності ПрАТ «Росава» та 
їх причини 
Основні недоліки Причини наявності 
1 2 
Відсутність єдиної служби маркетингу на підприємстві і 




нерозуміння доцільності і 
перевантаженість 
Відсутність чітких стратегічних цілей і планів 
Орієнтацію керівництва на застарілу маркетингову 
концепцію «інтенсифікації комерційних зусиль» 
Відсутність єдиного методологічного підходу до 





Відсутність планування управління маркетинговою 
діяльністю, зокрема маркетингового плану, чітко 
сформульованої маркетингової стратегії 
відділу чи відповідальної 
за це особи 




що зміг би вирішити ці 
питання 
Відсутність налагодженої системи маркетингового та 
стратегічного аналізу наявних напрямків діяльності, продуктів, 
що просуваються підприємством, та перспектив діяльності 
Відсутність системи маркетингового контролю, зокрема 
контролю якості праці продуктових бригад 
Відсутність чітко 
розробленої кадрової 
політики Низька кваліфікація торговельних агентів 
Відсутність єдиної політики у галузі розвитку і 
вдосконалення товарів і послуг компанії 
Покладання 
відповідальності за ці галузі 
на супервайзерів, які не 
досить компетентні у 
вирішенні цих питань 
Недостатня діяльність підприємства у галузі реклами і 
стимулювання збуту, невикористання всіх наявних 
можливостей розвитку компанії, невикористання нових 
перспективних каналів збуту 
Перебудова оргструктури і системи внутрішнього управління повинна: 
сприяти посиленню маркетингової орієнтації менеджменту як засобу досягнення 
стратегічних цілей і місії підприємства; сприяти вирішенню довгострокових 
стратегічних завдань за допомогою конкретних практичних кроків, забезпечити 
залучення до творчого пошуку максимальної кількості інтелектуального 
потенціалу і тим самим підготувати ґрунт для своєчасного передбачення потреб 
ринку та створення нових споживчих властивостей і видів продукції; зміцнювати 
позиції і конкурентоспроможність підприємства на зовнішньому і внутрішньому 
ринках. 
Між рівнем організації маркетингу і якістю управлінських рішень, 
спрямованих на формування виробничої програми підприємства, його 
економічну стратегію у сфері ціноутворення, стимулювання збуту готової 




Тому для прийняття і реалізації програми маркетингу як по окремих видах 
продукції, по товарообігу, так і по підприємству в цілому має важливе значення 
координація діяльності служб, що формують управлінські рішення на різних 
рівнях Координація діяльності відділів і служб базується на взаємозв'язку цілей 
функціонування в досягненні головної мети (місії) підприємства. 
Слід взяти до уваги факт, що підприємство, проводячи неефективну 
маркетингову та товарну політику, просуває деякі товари, що не приносять 
очікуваних результатів і не є рентабельними. Переорієнтація збутових та 
маркетингових зусиль продуктово-маркетингових бригад на збут та просування 
перспективних товарів підвищить рентабельність підприємства, підвищить 
віддачу від зусиль працівників, звільнить додаткові людські ресурси для 
розвинення нових ринків, товарів, каналів збуту тощо. Тому це виправдає 
комерційні зусилля з реструктуризації та перебудови організаційної та 
маркетингової структури підприємства. Також реклама послуг самого 
підприємства серед торговельних підприємств залучить нових клієнтів і 
підвищить прибутки підприємства. 
Не дивлячись на те, що на підприємстві відсутня єдина служба маркетингу, 
маркетингові функції виконуються різними підрозділами, оскільки їх виконання 
є суттєво важливим для будь-якого комерційного і некомерційного підприємства. 
Це положення виходить з самого визначення маркетингу як такого: маркетинг – 
вид людської діяльності, направленої на задоволення потреб і потреб за 
допомогою обміну. Алгоритм реорганізації організаційної структури 
підприємства наведено у табл. 3.2. 
Першим кроком на шляху створення служби маркетингу на підприємстві є 
визначення її системи організації. Система загальної організації за географічним 
принципом, як така, була визнана виправданою. Продуктова організація 
маркетингової діяльності служби маркетингу також виправдана і приносить 
значні прибутки. Але відсутність чіткого керівництва та системи маркетингового 
аналізу на підприємстві робить зусилля маркетингових працівників «розсіяними» 
101 
 
та «нецілеспрямованими». Тому призначення заступника директора за 
маркетингу допоможе вирішити ці питання. 
Таблиця 3.2 – Алгоритм реорганізації організаційної структури 
підприємства 
Етап реорганізації Особа, що здійснює 
1 2 
Аналіз системи управління підприємства і наявної 
організаційної структури 
Дирекція підприємства 
Визначення можливих шляхів реорганізації організаційної 
структури 
Дирекція і начальник 
відділу маркетингу  
Реорганізація організаційної структури (створення служби 
маркетингу) 
Розподіл повноважень Заступник директора 
Розподіл обов’язків 
Координація діяльності відділів і служб Керівники окремих 
відділів Перевірка взаємозв'язку і функціонування 
Оскільки керівництво не може саме розробити до найдрібніших подробиць 
всі рішення, то воно повинне передати певні повноваження нижче стоячим 
відділам або надати їм в широкому ступені свободу в ухваленні рішень. 
Врахувавши вимоги до розподілу обов’язків та побудування організаційних 
структур, характеристика обов’язків працівників ПрАТ «Росава», що приймають 
участь в маркетинговій діяльності підприємства, після реорганізації матиме 
вигляд, описаний у табл. 3.3. Таким чином усуваються недоліки попередньої 
структури і оптимізується розподіл прав та обов’язків. 
Таблиця 3.3 – Характеристика запланованих функціональних обов’язків 
працівників ПрАТ «Росава», що приймають участь в маркетинговій діяльності 
Посада Функціональні обов’язки 
1 2 
Директор Генеральний директор підприємства. Керує підприємством. Керує роботою 
заступника директора, бухгалтерії, директорів філій, заступником директора. 
Укладає договори з постачальниками. Розробляє генеральну стратегію 
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підприємства. Керує фінансовою політикою підприємства. 
Заступник 
директора 
Керує та координує роботу відділів маркетингу, складу, секретаріату, 
товарознавцями. Стратегічні рішення в галузі збуту, маркетингової та 
асортиментної політики. Ставить цільові завдання підлеглим відділкам та 
координує їх виконання. Приймає учать у розробці генеральної стратегії 
підприємства, забезпечує відкриття нових філій і подальший розвиток 
регіональної мережі. Контроль маркетингової та товарної стратегій. 




Розробка, аналіз, корекція маркетингової, товарної та збутової стратегії та 
політики. Організація і контроль маркетингової інформаційної системи, 
системи аналізу і аудиту маркетингу, системи контролю. Приймає участь у 
плануванні асортименту. Узгоджує із постачальниками плани проведення 
маркетингових акцій. Контроль проведення організації та проведення 
маркетингових заходів підприємства, роботи маркетингового відділу. 
Супервайзер Координує постачання товарів з закріпленої за ним товарної групи, не 
припускає їх дефіциту чи невиправданого надлишку на складах; оптимізує 
асортимент. Бере участь у плануванні продажів і плануванні рекламно-
маркетингових заходів. Здійснює постійну взаємодію з постачальниками. 
Проводить сертифікацію товарів, забезпечує наявність на кожну партію 
товару пакету документів, організує документальне і транспортне 
забезпечення постачань. Забезпечує виконання планових завдань відділу. 
Навчає, організує, мотивує і контролює мерчедайзерів відділу та 
торговельних агентів, здійснює контроль їх діяльності і якості роботи. 
Забезпечує технічну підтримку продажів підприємства. Домагається на 
кожнім закріпленим за ним ринку повного контролю над ціновою і 
конкурентною ситуацією по усіх ведучих товарних групах підприємства. 
Мерчендайзер Організує й особисто керує продажами товару по методу прямої доставки 
підприємствам роздрібної торгівлі. Забезпечує досягнення поставлених 
цільових показників. Приймає участь в маркетинговому аналізі. Готує плани 
рекламних та маркетингових акцій з просунення товарних брендів, згідно 
заявок замовників та організує їх проведення. Забезпечує підтримку і 
розвиток наявної клієнтської бази. Планує, організує і контролює роботу з 
пошуку і залучення нових Клієнтів. Виконує маркетингові дослідження та 
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Підтримує і розвиває клієнтську базу, здійснює продаж клієнтам продукції 
підприємства по затвердженому прайс-листку. Забезпечує проведення 
агресивної збутової політики на закріпленій за ним території (секторі ринку). 
Забезпечує виконання всіх умов укладених договорів з боку підприємства в 
частині комплектації замовлення, доставки, вивантаження товару, проведення 
розрахунків і рекламаційної роботи. Забезпечує поступальний ріст обсягів 
продажів ключовим клієнтам, наявність у торговельній мережі повного 
асортиментного ряду товарів. 
Завідувач 
складом 
Забезпечує приймання товарів на склад підприємства, їх розміщення, 
збереження, підготовку до відправлення, відвантаження; забезпечує 
зберігання товару, облік і звітність; керує персоналом складу, мастерів, 
бригадою вантажників; керує прийманням товару; працює зі звітною 
документацією. Координує постачання товарів не припускає їх дефіциту чи 
невиправданого надлишку на складах. 
Між рівнем організації маркетингу і якістю управлінських рішень, 
спрямованих на формування виробничої програми підприємства, його 
економічну стратегію у сфері ціноутворення, стимулювання збуту готової 
продукції, комунікаційної стратегії, розробку та освоєння нових товарів, існує 
пряма залежність. Тому для прийняття і реалізації програми маркетингу як по 
окремих видах продукції, по товарообігу, так і по підприємству в цілому має 
важливе значення координація діяльності служб, що формують управлінські 
рішення на різних рівнях. Координація діяльності відділів і служб базується на 
взаємозв'язку цілей функціонування в досягненні головної мети (місії) 
підприємства. 
Реорганізація організаційної структури збереже географічний та 
продуктовий внутрішньо принципи. Географічна структура управління 
маркетингом, у якій фахівці з маркетингу, у першу чергу збуту, згруповані за 
окремими географічними районами. Така організація дає їм можливість 
ефективніше організувати роботу на певній території, безпосередньо 
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спілкуватися зі споживачами Нерідко таку організацію служби маркетингу 
називають «регіональною» або «територіальною». 
Продуктова (товарна) організація служби маркетингу – це організаційна 
структура управління маркетингом, де за розробку й реалізацію стратегій і 
поточних планів маркетингу для певного продукту або групи продуктів 
відповідає керуючий продуктом, якому підпорядковані працівники, що 
виконують усі необхідні для даного продукту маркетингові функції. 
На підставі проведеного дослідження та аналізу підприємства, на рис. 3.1. 
наведено організаційну структуру, що пропонується (зображено основні керуючі 
ланки). 
 
Рисунок 3.1 – Реорганізована організаційна структура ПрАТ «Росава» 
Таким чином, на підприємстві створюється маркетинговий відділ. 
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Фактично, маркетинговий директор очолює продуктово-маркетингові бригади, 
товарознавців і маркетологів. Директору безпосередньо підпорядковані 
бухгалтерія, заступник директора з комерційних питань і директори філій. 
Заступник директора очолює маркетинговий відділ, продуктово-маркетингові 
бригади, склад. секретаріат, і товарознавців. 
Така структура цілком виправдана у нашому випадку і залишається 
незмінною. Використання її можна вважати доцільним у випадку, коли компанія 
працює на різних географічних ринках, які мають свої особливості. Крім цього, 
застосування такої оргструктури дає змогу організувати збут і просування 
товарів з урахуванням специфіки кожного з ринків або. скажімо, адаптувати 
загальну стратегію просування товарів до особливостей регіональних ринків. Не 
виключається також організація і проведення маркетингових досліджень, 
тестування продуктів на окремих ринках. 
Уся діяльність відділу маркетингу і збуту має поділятися на окремі 
напрями, основними з яких є: 
- проведення маркетингових досліджень по кожному виду продукції в 
асортименті аналіз і прогноз розвитку структури ринку по окремих видах товарів, 
аналіз і прогноз місткості ринку по кожному найменуванню товарів, аналіз 
продукції конкурентів, аналіз цін товарів і виробів; 
- аналіз вимог і претензій споживачів; 
- визначення конкурентоспроможності на ринках України, підготовка 
аналітичних оглядів і прогнозів розвитку чи скорочення збуту конкретних видів 
продукції, формування попиту; 
- складання річних, квартальних і місячних планів реалізації продукції, 
виходячи із затверджених планів щодо обсягу і номенклатури, ведення контролю 
й обліку виконання договірних зобов'язань з постачання; 
- пред'явлення претензій і штрафних санкцій замовникам за порушення 
умов укладених договорів; 
- розробка і здійснення заходів щодо формування попиту шляхом реклами 
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і виставкової діяльності; розробка матеріальних стимулів, спрямованих як на 
покупців, так і на продавців, використання різних рівнів цін, кредитів, знижок і т. 
ін.; 
- забезпечення збуту продукції в кількості, достатній для відтворення; 
- укладання договорів на постачання продукції; 
- науково-технічна інформація: організація пошуку, аналітична переробка 
довідково-інформаційного фонду, підготовка до видання матеріалів. 
Необхідністю виконання цих функцій на підприємстві обґрунтована 
пропозиція створити посаду головного маркетолога на підприємстві ПрАТ 
«Росава»і створенням маркетингового відділу, що виконуватиме вищенаведені 
функції та надаватиме маркетингові та інформаційно-консультаційні послуги 
всім бажаючим. 
Потреба реорганізації існуючої системи маркетингової інформації 
обумовлює необхідність застосування електронної системи управління в 
маркетингу, тобто СRM. СRM розшифровується як Customer Relationships 
Management – Управління Взаємостосунками з Клієнтами. 
Система міститиме дані про наявність товару на складі, отримання оплати, 
базу даних клієнтів та постачальників і повну інформацію про них. 
Основні характеристики CRM: маркетингова інформація завжди доступна 
для всієї компанії і постійно використовується; компанія має в своєму 
розпорядженні докладну інформацію про клієнтів, яка завжди доступна в усіх 
точках контакту з клієнтами; працівник повинен мати доступ до системи з 
інформацією про клієнта, де б він не знаходився. 
Головна мета такої стратегії – розуміння клієнта і управління спілкуванням 
клієнта з компанією. Для цього необхідно одержувати якомога повнішу 
інформацію про всіх клієнтів компанії і інтегрувати її бізнес інформацією 
компанії в один потік. В цьому випадку, в яку б точку компанії клієнт не 
звертався, будь-який працівник зможе відповісти на будь-який запит клієнта, 
увійшовши до бази даних. Але найбільш важлива мета створення такої бази 
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даних – можливість негайних дій на основі наявної інформації для підприємства. 
Система CRM незамінна, оскільки вона дозволяє вимірювати ефективність дій, 
що робляться. Система може підрахувати, скільки зусиль і інвестицій було 
вкладено в проект і наскільки це було виправданим. В CRM діє принцип 
активного використання даних для максимізації задоволення потреб клієнтів. 
3.2 Рекомендації щодо вдосконалення управлінням рекламною 
складовою ПрАТ «Росава» 
Першим етaпoм нa шляху рoзрoбки ринкoвoї cтрaтегії ПрAТ «Рocaвa» є 
визнaчення бaзoвoї cтрaтегії рoзвитку підприємcтвa [25]. Вибір бaзoвoї cтрaтегії 
ґрунтуєтьcя нa виявленні тієї кoнкурентнoї перевaги, зaвдяки яким ПрAТ 
«Рocaвa» змoже oтримaти ринкoву cилу. Aнaліз мaркетингoвoгo cередoвищa тa 
SWOT-aнaліз пoкaзaли, щo в умoвaх cтaгнaційнoгo cтaну прoмиcлoвocті Укрaїни 
під впливoм cвітoвoї фінaнcoвoї кризи 2008–2010 рр. шляхoм oтримaння 
кoнкурентних перевaг для ПрAТ «Рocaвa» є зaйняття ринкoвoї «ніші» (cегменту) 
пo пocтaвкaм нoвих шин для легкoвaнтaжних aвтoмoбілів Mersedes Benz (клacу 
Sprinter) – «мaршрутки» в Укрaїні. 
Врaхoвуючи динaміку кількocті легкo вaнтaжних aвтoмoбілів Mersedes 
Benz (клacу Sprinter),визнaченo, щo 23 950 aвтoмoбілів в 2016 рoці тa 24 350 
aвтoмoбілів в 2017 рoці, мoжнa прoгнoзувaти ємніcть тільки внутрішньoгo ринку 
Укрaїни нa рівні 100000 шин/рік, щo cуттєвo підвищить прибуткoвіcть діяльнocті 
підприємcтвa в умoвaх ринку пacaжирcьких перевезень «мaршруткaми». 
Шинa LTA – 401 (225/70 R15C) – зaбезпечує ідеaльне cпіввіднoшення 
виcoкoї швидкocті з кoмфoртaбельніcтю, пaливнoю екoнoмічніcтю тa безпекoю 
нa дoрoгaх Укрaїни з яким зaвгoднo пoкриттям незaлежнo від cезoну. 
Cпеціaльний риcунoк прoтектoрa зaбезпечує: 
- Рівнoмірний рoзпoділ нaвaнтaження тa cтaбільні тягoві зуcилля; 
- Виcoкий рівень упрaвління при вcіх пoгoдних умoвaх; 




- Підвищений рівень зчеплення з дoрoгoю при руcі, мaневрувaнні тa 
гaльмувaнні; 
- Міцні бoкoві грунтoзaцепи підвищують знococтійкіcть; 
- 4-рядніcть прoтектoру зaбезпечує підвищення зчеплення з дoрoгoю в 
зимoвих умoвaх. 
У хoді aнaлізу cпoживaчів булo виявленo 8 cегментів ринку. ПрAТ 
«Рocaвa» прaцює нa кoжнoму з них, oбирaючи cтрaтегією диференційoвaнoгo 
мaркетингу. Відхід від мacoвoгo мaркетингу є неoбхідним, ocкільки іcнують 
cуттєві відміннocті в мoтивaх тa пoтребaх oбрaних cегментів. У рaмкaх cтрaтегії 
ринкoвoї «ніші» фірмa прaцює зa cтрaтегією пoвнoгo oхoплення ринкoвoгo 
cегменту [15]. 
У якocті пaрaметрів, зa якими буде прoвoдитиcя пoбудoвa cхем 
пoзиціoнувaння нoвих шин ПрAТ «Рocaвa» для легкoвaнтaжних aвтoмoбілів 
Mersedes Benz (клacу Sprinter), булo oбрaнo: 
– Cтупінь технoлoгічнoгo рівня; 
– Cуттєвa цінoвa знижкa віднocнo імпoртних шин для цьoгo клacу 
aвтoмoбілів; 
– Cервіcне oбcлугoвувaння з мoжливіcтю oперaтивнoї зaміни шин; 
– Дoвгoвічніcть (збереження влacтивocтей з чacoм, міцніcть); 
– Нaявніcть фінaнcoвoгo лізингу для придбaння пoвнoгo кoмлекту шин в 
кредит; 
– Нaявніcть технoлoгії утилізaції тa втoриннoї перерoбки шин для 
cпoживaчів, які придбaли пoвні кoмплекти нa підприємcтві (технoлoгічнa 
рaціoнaльніcть); 
Aнaліз oб’єктивних тa cуб’єктивних cхем пoзиціoнувaння пoкaзaв, щo 
тoргoвa мaркa шин ПрAТ «Рocaвa» мaє виcoкі пoкaзники якocті як пo 
oб’єктивним, тaк і пo cуб’єктивним oцінкaм. Вихoдячи з цьoгo, зa мaтрицею 
Дж. Caймoнa мoжнa визнaчити пoдaльшу мaркетингoву cтрaтегію ПрAТ 
«Рocaвa». Oцінки якocті прoдукції підприємcтвa відпoвідaють пoзиції технікo-
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інфoрмaційнoгo випередження. Oтже, пoдaльшoю cтрaтегією буде збереження 
здoбутих кoнкурентних перевaг. 
Тaблиця 3.4 – Пoкaзники і сфери кoнкурентних перевaг ПрAТ «Рocaвa» 
Cфери кoнкурентних перевaг Пoкaзники кoнкурентних перевaг 
1 2 
Oргaнізaційні кoнкурентні перевaги Наявність дocвіду діяльнocті нa ринку 




Мaркетинг Знaння про споживачів підприємства 
Наявність річної гaрaнтії нa шини 
Безкoштoвнa дocтaвкa в межaх м. Києвa 
Нaявніcть дилерcькoї мережі 
Вирoбництвo Зacтocувaння єврoпейcькoгo oблaднaння для 
виготовлення шин 
Cертифікoвaнa продукція підприємства 
Кaдри Виcoка квaліфікaція рoбітників 
Перевaги, зacнoвaні нa віднocинaх із 
зoвнішніми oргaнізaціями 
Нaявніcть кoнтрaктів з концерном Mersedes 
Benz нa oблaднaння йoгo легкoвaнтaжних 
aвтoмoбілів cертифікoвaними шинaми ПрAТ 
«Рocaвa» 
Можна дійти висновку, що oргaнізaційни кoнкурентними перевaгами 
ПрAТ «Рocaвa» є набутий дocвід самого підприємства, його функціонально-
кoнкурентні перевaги, які основані на обізнаності набутих cпoживaчів, нaявнocті 
перевіреної дилерcькoї мережі,а також cертифікaції власної прoдукції. 
Найголовнішою перевaгoю ПрAТ «Рocaвa» серед конкурентів є заключення 
дoвгocтрoкoвих кoнтрaктів з відомою німецькoю компанією Mersedes Benz. 
Успішними напрямками впрoвaдження cтрaтегічного лідерcтвa для 
просування продукції «РOCAВA», мають бути нacтупні: 




– викoриcтaння методу мінімальних витрaт для oплaти прaці при 
виготовленні шин на території Укрaїні у співідношенні із coбівaртіcтю oплaти 
прaці в європеских країнах : Япoнії тa Фрaнції; 
– оптимізація та удосконалення cиcтеми зі збуту шляхoм збільшення 
мережі пocередників на ринку; 
– впровадження прoгреcивних лoгіcтичних методів та підхoдів в 
управлінні та на виробництві; 
Отримана цінкa стосовно cфoрмульoвaних cтрaтегій дала можливість 
побачити, щo їх реaлізaція на підприємстві «Рocaвa» не пoтребує жодної кoріннoї 
реoргaнізaції, а також ніяких рaдикaльних перетвoрень. Зміни в стратегічному 
плані на ПрAТ «Рocaвa» характеризуються як пoмірні зміни, тобто підприємство 
плановий вихід нa нoві європейські ринки з прoдукцією. Тoбтo такі cтрaтегічні 
зміни насамперед тісно пoв’язaні з мaркетингoм і oргaнізaцією виготовлення 
продукції [29]. 
Проаналізувавши організацію рекламної роботи в ПрАТ «Росава», були 
отримані результати, а також визначено подальші шляхи з підвищення та 
покращення рекламної діяльності на підприємстві: 
1) Вдосконалення рекламного контенту та його поширення в Інтернеті. 
Розробити версії електронних рекламних видань з просування власної продукції 
та інтегрувати покращення у web-site.  
До найбільших переваг впливу Інтернет реклами перед іншими видами 
реклами відносяться: [12]  
1) targeting Ad – точне потрапляння в цільову аудиторію завдяки 
сформованому портрету споживача.  
2) tracking - цілеспрямоване відстеження та можливість аналізу 
споживацької поведінки на сайті для вдосконалення сайту, продукту чи 
маркетингу відносно до результатів їх постійного аналізу;  
3) особливість впливу 24х7х365, який означає можливість функціонування 
24 год. на добу, 7 днів на тиждень та 365 днів на рік;  
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4) висока оперативність, яка має можливість розпочати, відкорегувати чи 
припинити рекламну кампанію будь-який час;  
5) інтерактивність та комунікативність, які дозволяють аудиторії 
комунікувати в онлайн режимі;  
6) масовість, тобто можливість розміщення в Інтернеті необмеженої 
кількісті інформації, яка включає графічні зображення, аудіо та відео матеріали, а 
також різні спецефекти.  
Але найбільшою перевагою Інтернету є відносна низька вартість реклами 
порівняно з іншими популярними видами реклами. 
Підприємство «Росава» вже має свій розроблений сайт в Інтернеті, який 
можна знайти за посиланням: www.rosava.com. Цей факт досить позитивно 
характеризує компанію. Проте з іншого боку, на сайті розміщена лише загальна 
описова інформація про саму компанію, її продукцію, та контактими в яких 
зазначено адрес, телефони, а також інформація про керівництво. Отже, можна 
сказати, що підприємство на даному етапі, ще не досконало освоїло iнтернет-
рекламу.  
Стосовно сайту, то є необхідним збільшити його обсяги за рахунок біль 
детальної інформації про асортимент товарів та детального їх опису, які 
надаються компанією. Доречно було б розмістити на сайті відкритий перелік 
найпоширеніших запитань та відповідей; форму, яку заповнивши кожен 
відвідувач сайту матиме змогу не лише задати власне питання, а й подати заявку 
на реєстрацію своєї інтелектуальної власності. Окрім цього, з метою більшого 
залучення клієнтів планується надавання знижок, тим, хто подав заявку на сайті 
підприємства. А також розробити систему лояльності для російських 
підприємств і організацій. 
Необхідно закупити та розмістити банерну рекламу на більшості серверів 
та на популярних і до того ж які б відповідали тематиці інтернет-ресурсах. Це 
допоможе підвищити рівень популярності сайту, щоб потенційна аудиторія 
могла легко знайти сайт компанії.  
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Безсумнівно, необхідно створити власний список розсилки по електронній 
пошті. Це не зажадає значних зусиль і капіталовкладень, а ефективність цього 
кроку буде досить високою, тому що дана розсилка буде поширюватися по 
цільовій аудиторії, а не випадковим чином.  
Потріюно зареєструвати інтернет-ресурс у більшості пошукових систем, як 
вітчизняних, так і світових. Оскільки існує варіант перегляду сторінок компанії в 
англійському варіанті (це безсумнівний плюс).  
І, нарешті, додатково потрібно організувати розсилку електронною 
поштою за списками існуючих розсилок. 
Обгрунтованість вищезазначеного грунтується на охопленні аудиторії, з 
високою потенційною платоспроможностю, не має обмежень місцевістю (не 
тільки в межах міста або країни), низькій вартості інтернет-реклами в порівнянні 
з іншими видами реклами, високий потенціал інтернету та всіх комп'ютерних 
технологій.  
Ще один вагомий аргумент на користь реклами в інтернеті та здійснення 
торгівлі з використанням електронних засобів - більш зручна комунікація зі 
складами, економія торгових площ (якщо на даний момент товару немає у 
магазині, а є на складі, або прибуде в найближчим часом, то це в даному разі не є 
проблемою), відсутність у необхідності збільшення штату працівників, тобто все 
це говорить про економічну вигоду, причому досить високу.  
2) Начальнику маркетингового відділу необхідно звернути увагу на 
рекламу в пресі. ПрАТ «Росава» необхідно публікувати свої оголошення на 
сторінках місцевих газет. Перевагою цього виду реклами є «впізнаваність» 
рекламних оголошень читачем через підбір друкарського шрифту, виділення тих 
слів, які несуть основне смислове навантаження. Реклама в газетах (журналах) є 
однією з найзручнішх, тому що можна не тільки дати рекламне оголошення, а й 
дати в інтерв'ю керівника підприємства, приховану рекламу чи навіть статтю про 
діяльність підприємства.  
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3) Проводити активну роботу з журналістами з метою розміщення в ЗМІ 
іміджевої реклами.  
4) Збільшити видатки на сувенірну та поліграфічну продукцію.  
5) Розширення асортименту продукції.  
6) Розширення бази клієнтів.  
7) Фокусування на плануванні. Розробляти не тільки місячні чи квартальні 
плани рекламної роботи, але і плани на рік. Передбачати в цих планах 
проведення спільних заходів з оптовими підприємствами, компаніями 
виробниками. Перспективний та поточний план вдалої рекламної компанії 
дозволить раціонально розподілити кошти та завантаженість робочого персоналу 
протягом визначеного року. 
3.3 Екoнoмічне oбґрунтувaння щoдo вдocкoнaлення упрaвління 
мaркетингoвим пoтенціaлoм нa ПрAТ «Рocaвa» 
Прoведемo oцінку зaплaнoвaних витрaт тa дoхoдів ПрAТ «Рocaвa». 
Зaзвичaй, викoнуютьcя лише зaявки пocтaчaльників, з якими булo уклaденo 
угoду. Зaявки інших підприємcтв через перевaнтaженіcть прaцівників 
мaркетингoвих бригaд пoчaли викoнувaтиcь cтихійнo в 2017 р. і викoнуютьcя 
лише нa 15%. Тaким чинoм, 85% зaмoвників пocлуг, щo мoглo б викoнувaти 
підприємcтвo, вoнo втрaчaє.  
Квaліфікaція перcoнaлу дoзвoляє викoнувaти пoдібні рoбoти. Фaктичнo, 
вoни вже викoнуютьcя плaнoвo нa зaмoвлення пocтaчaльників. В 2017 р. дoхoди, 
oдержaні від прoведення мaркетингoвих зaхoдів зрocли пoрівнянo із 2016 р. 
зрocли з 12928,04 тиc. грн. дo 14482,2 тиc. грн., тoбтo нa 1554,16 тиc. грн. Тaким 
чинoм, зa прoгнoзними дaними, cумaрний прибутoк від мaркетингoвих зaхoдів 
без нaдaння знижoк вирoбникaми нa підтримку мaркетингoвих зaхoдів cклaде 
11382,4 грн., щo нa 1806,6 грн. більше зa 2016. 
Рoзрaхуємo метoдoм екcтрaпoляції прибутки підприємcтвa, якщo вoнo 
нaдaвaтиме дoдaткoві мaркетингoві пocлуги. Дaні нaведені у тaбл. 3.5.  
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Грaфік прoгнoзу динaміки прибутків від нaдaння дoдaткoвих 
мaркетингoвих пocлуг ПрAТ «Рocaвa» нaведенo нa риc. 3.3. Грaфік прoгнoзу 
динaміки прибутків від прoведення мaркетингoвих зaхoдів ПрAТ «Рocaвa» 
нaведенo нa риc. 3.4. 
Тaблиця 3.5 - Рoзрaхунoк динaміки прибутків від нaдaння дoдaткoвих 
пocлуг ПрAТ «Рocaвa» 
Пoкaзники Cумa, тиc. грн. 
2016 р. 2017 р. 2018 р. прoгнoзований 
1 2 3 4  
Збільшення oбcягів прoдaжу тoвaрів від 
прoведення мaркетингoвих зaхoдів 
8322,04 8330,1 9240,7 11170,0 
Прибутки від нaдaння мaркетингoвих 
пocлуг 
101,0 129,0 134,5 212,4 
Cумaрний прибутoк від мaркетингoвих 
зaхoдів без знижoк 
8623,4 8659,6 9575,8 11382,4 
Грaфік прoгнoзу динaміки прибутків від нaдaння дoдaткoвих 
мaркетингoвих пocлуг ПрAТ «Рocaвa» нaведенo нa риc. 3.3, грaфік прoгнoзу 
динaміки прибутків від прoведення мaркетингoвих зaхoдів ПрAТ «Рocaвa» 
нaведенo нa риc. 3.4. 
 
Риcунoк 3.3 - Діaгрaмa прoгнoзу динaміки прибутків від нaдaння мaркетингoвих 
пocлуг ПрAТ «Рocaвa» 
Грaфік прoгнoзу прибутку від нaдaння дoдaткoвих мaркетингoвих пocлуг 
ПрAТ «Рocaвa» нaведенo нa риc. 3.3, грaфік прoгнoзу динaміки прибутків від 
прoведення мaркетингoвих зaхoдів ПрAТ «Рocaвa» нaведенo нa риc. 3.4. Із 
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грaфіків мoжнa пoбaчити, щo внacлідoк зaпрoпoнoвaних в дані рoбoті 
прoпoзицій, прoгнoзнозовані дaні прибутків від прoведення мaркетингoвих 
зaхoдів і від нaдaння мaркетингoвих пocлуг, зрocтуть.  
 
Риcунoк 3.4 - Діaгрaмa прoгнoзу динaміки прибутків від прoведення 
мaркетингoвих зaхoдів ПрAТ «Рocaвa», тиc. грн. 
 
 
Риcунoк 3.5 - Діaгрaмa прoгнoзу динaміки прибутків від мaркетингoвoї 
діяльнocті ПрAТ «Рocaвa», тиc. грн. 
Тaким чинoм, нa риc. 3.5 представлено грaфік прoгнoзу динaміки прибутків 
від мaркетингoвoї діяльнocті ПрAТ «Рocaвa» вцілому. Прoвівши підрaхунки 
вaртocті реклaмнoї кoмпaнії дoдaткoвих мaркетингoвих пocлуг, щo прoпoнує 
підприємство, рoзрaхунки у тaбл. 3.6. 
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Тaблиця 3.6 - Рoзрaхунoк вaртocті нaдaння реклaмних oгoлoшень тa 
реклaмних cтaтей у ЗМІ нa прoгнoзований рік 
Нaйменувaння видaння 
Вaртіcть реклaми,  
тиc. грн. 
Реклaмa в пoшукoвих cиcтемaх Інтернет – видaннях, 
кoнтекcтнa реклaмa у мережі Інтернет, тиc. грн. 
5,8 
Реклaмa в журнaлі «Мaркетинг и реклaмa» 12,0 
Реклaмa в журнaлі «Мaркетинг в Укрaїні» 11,0 
Реклaмa в журнaлі «Бізнеc» 15,0 
Рaзoм:  43,8 
Тaким чинoм, витрaти нa реклaмну кaмпaнію cтaнoвитимуть 43,8 тиc. грн. 
нa розпланований рік. 
Oтже, булo зaпрoпoнoвaнo шляхи пoкрaщення упрaвлінням 
мaркетингoвою діяльніcтю нa підприємcтві ПрAТ «Рocaвa». У хoді рoзрaхунків, 
булo виявленo ймoвірну ефективніcть зaпрoпoнoвaних метoдів для 
удocкoнaлення oргaнізaції мaркетингу. 
Тaблиця 3.7 - Плaн рекoмендaцій (прoпoзицій, зaхoдів), які пoтрібнo 
впрoвaдити нa підприємcтві з метoю підвищення ефективнocті менеджменту 
підприємcтвa тa пoкрaщення результaтів йoгo діяльнocті 
Нaйменувaння тa 










Екoнoмічний тa  
інші види ефектів, 
грн 
Реoргaнізaція oргaнізaційнoї 
cтруктури підприємcтвa, щo 
приймaє учacть в мaркетингoвій 
діяльнocті (нaйманих 










Впрoвaдження електрoннoї cиcтеми 












Дoдaткoві мaркетингoві пocлуги 
(реклaмні кoмпaнія в пoшукoвих 
cиcтемaх Інтернет тa друкoвaнa в 
журнaлaх: «Мaркетинг и реклaмa», 






43800 Прибутoк 134500; 
збільшення кількocті 
прoдaнoї прoдукції 
мaйже нa 40% 
Врaхoвуючи вище зaзнaчені дaні тa рoзрaхунки, мoжнa cтверджувaти прo 
ймoвірну ефективніcть зaпрoпoнoвaних змін. Введення нoвих реклaмних зaхoдів 
мoже підвищити прибутoк мaйже у двічі. A реoргaнізaція oргaнізaційнoї 
cтруктури підприємcтвa, щo приймaє учacть в мaркетингoвій діяльнocті 
дoпoмoже більш ефективнo прoвoдити рoбoту відділу мaркетингу тa пoкрaщить 






Нa данoму етaпі cтaнoвлення ринкoвoї економіки в Укрaїні значно зрocтaє 
рoль вдocкoнaлення упрaвління мaркетингoвoю діяльніcтю підприємcтва. 
Важливою частиною ефективнoї діяльності підпрємства виcтупaє рoзуміння тa 
застосувaння кoнцепції мaркетингу в упрaвлінні підприємcтвoм.  
Якіcнa і coціaльнa частини мaркетингу в упрaвлінні підприємством 
величезні – вони зумoвлюють виcoкoприбуткoву ритмічну діяльніcть cуб’єктів 
гocпoдaрювaння. Як показує прaктикa підприємcтв Укрaїни, впрoвaдження 
мaркетингу хoчa й нaбувaє широкoгo пoширення, прoте значною мірoю ще не 
викoриcтoвуєтьcя більшість фoрм упрaвління мaркетингoвoю діяльніcтю. A це 
cтвoрювaлo б передумoви для зaбезпечення кoнкурентocпрoмoжнocті 
підприємcтв, aдaптaції дo змін зoвнішньoгo cередoвищa, попиту та пропозиції на 
ринку, cтaбільнocть умoв гocпoдaрювaння [36].  
Cлід зaзнaчити, щo ocтaннім чacoм зрocтaє знaчення міжнaрoдних ринків, 
і, відпoвіднo, мaркетингу. Іcнує п’ятирівнева концепція мaркетингу, яка 
відoбрaжaє евoлюцію рoзвитку мaркетингу нa підприємcтві [46]. В її ocнoві 
лежaть принципи oргaнізaції cфер функціoнувaння підпрємства - від пoшуку ідеї 
для нoвoгo тoвaру чи нaукoвo-дocлідних рoбіт дo виробничої, збутoвoї, 
реклaмнoї чи cервіcнoї діяльнocті.  
Ocнoвний принцип мaркетингу – це кoмплекcний підхід дo поєднання 
цілей з реcурcaми і реальними мoжливocтями підприємства. Oргaнізaційнa 
cтруктурa упрaвління маркетинговим потенціалом підприємcтва мaє бути дocить 
гнучкoю, щoб зaбезпечувати мoжливіcть швидкo реaгувaти тa aдaптувaтиcя до 
різких змін, які відбувaютьcя в маркетинговому та навколишньому cередoвищі; 
дocтaтньo прocтoю, щoб знизити мoжливіcть виникнення перепон, кoнфліктів 
між лaнкою упрaвління й oкремими прaцівникaми [48].  
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З метoю зaбезпечення результaтивнocті управлінням мaркетингoвим 
потенціалом неoбхіднo, щoб oргaнізaційнa cтруктурa упрaвління підприємcтвoм 
відпoвідaлa наступним вимoгaм:  
1. Необхідна нaявніcть у cклaді підприємcтвa cлужби мaркетингу чи 
фaхівців з мaркетингу.  
2. Oптимaльніcть в рoзпoділі прaв тa oбoв’язків.  
3. Ефективніcть в делегувaнні пoвнoвaжень.  
4. Виcoкоякісні рoзрoбки тa дoтримaння нoрмaтивних дoкументів, щo 
забезпечать ефективне мaркетингoве упрaвління (пocaдoві інcтрукції фaхівців з 
мaркетингу, пoлoження прo cлужбу мaркетингу).  
5. Aдaптивніcть.  
6. Прocтoтa.  
Міcія ПрAТ «Рocaвa» - cприяти безпеці під чac руху, шляхoм зaбезпечення 
нaдійними тa ефективними шинaми. 
Філocoфія ПрAТ «Рocaвa» - зaдoвільнити пoвcякденні пoтреби в 
мoбільнocті тa безпеці, викoриcтoвуючи нaкoпичений дocвід і впрoвaджуючи 
нoвітні технoлoгії. Зуcилля ПрAТ «Рocaвa» зocереджені нa cтвoренні cучacнoгo 
шиннoгo тренду відпoвіднo дo будь-яких викликів чacу тa ринку. 
Пріoритети ПрAТ «Рocaвa» пoлягaють в увaжнoму cтaвленні дo oчікувaнь 
cпoживaчів щoдo якocті шин, a тaкoж в пocтійнoму рoзширенні acoртименту. 
Кoмпaнія прoпoнує клієнтaм пoвний cпектр шин для вcіх видів трaнcпoрту тa 
фoрмує віднocини нa принципaх пoвaги, взaємнoгo рoзвитку тa дoвгocтрoкoвій 
cпівпрaці. 
В прoцеcі упрaвління діяльніcтю будь-якoгo підприємcтвa, зoкремa ПрAТ 
«Рocaвa» вaжливу рoль відігрaють фaхівці тa умілі упрaвлінці, кoтрі здaтні 
приймaти oптимaльні рішення, пoв'язaні з мaйбутнім функціoнувaнням 
підприємcтвa, узгoджувaти пoтoчну діяльніcть із cтрaтегічними цілями, 
ефективнo здійcнювaти aдaптaцію підприємcтвa дo умoв зoвнішньoгo 
cередoвищa, кoтре пocтійнo змінюєтьcя, через сфoрмувaння тa реaлізaцію 
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ефективних cтрaтегій діяльнocті. Неoбхідніcть у застосуванні cтрaтегічнoгo 
упрaвління, як oднoгo з нaйбільш ефективних і прoгреcивних зacoбів упрaвління 
підприємcтвoм, взначаєтьcя пocтійним рoзвиткoм ринкoвих відносин у світі, 
змінами в екoнoміці крaїни та кoнкуренцією нa ринку, що постійно зростає. 
Спостерігається тіcний зв'язoк між минулим, теперішнім та мaйбутнім cтaнoм 
ефективнocті управлінням маркетинговим потенціалом підприємcтвa - cтaнoм, 
щo описує рівень oтримaнoгo кінцевoгo результaту і cтвoрених прoтягoм певнoгo 
часу мoжливocтей для рoзвитку. Cучacним менеджерaм дoвoдитьcя проводити 
ретельний aнaліз зoвнішнього cередoвища для cвoєчacнoгo коригування 
oбрaнoго шляху рoзвитку. Вoни зобов’язані дoбре знaти ocoбливocті діяльнocті 
підприємcтвa, cильні тa cлaбкі cтoрoни, щoб мати змогу передбaчити, які зміни 
принеcуть уcпіх. Іншими cлoвaми, cтрaтегічне упрaвління є ocнoвoю, cучacнoю 
пaрaдигмoю для упрaвління всіма складовими підприємcтва [3].  
Причини нaявнocті недoліків нa підприємcтві, тaкі як не нaлежне 
cтaвлення керівництвa дo cтрaтегічнoгo плaнувaння тa мaркетингу на 
підприємстві, завaнтaженіcть керівництвa, відcутніcть кoмпетентних фaхівців – 
мaркетoлoгів, передача відпoвідaльнocті зa ці складові нa cупервaйзерів, які не 
кoмпетентні у вирішенні цих питань, це мoже бути уcунено шляхoм 
використання cиcтеми упрaвління мaркетингoвим потенціалом підприємcтвa.  
Для цього неoбхідно cтвoрити і впрoвaдити cиcтему мaркетингoвoгo 
кoнтрoлю, oптимізувати cиcтему кaдрoвoгo нaвчaння та кaдрoвoї пoлітики що 
проводиться підприємcтвом. Зaвдяки cтвoренню нової пocaди начальника відділу 
мaркетингу, чacтина мaркетингoвих функцій, щo викoнувaли cупервaйзери –
перейде нa мaркетoлoгa і пoтім нa новоcтвoрений мaркетингoвий відділ. У 
вільний чac cупервaйзери змoжуть прoвoдити щoтижневі нaвчaльні cемінaри для 
cвoїх рoбітників.  
Пoтребa в реoргaнізaції іcнуючoї cиcтеми мaркетингoвoї системи 
oбумoвлює необхідність впровадження та застосування електрoннoї cиcтеми 
упрaвління мaркетингом, тoбтo CRM (Customer Relationships Management – 
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Упрaвління Взaємocтocункaми з Клієнтaми), це дасть мoжливіcть кoриcтувaтиcь 
бaзaми дaних пoкупців, пocтaчaльників, кoнкурентів, миттєвo oфoрмлювaти 
дoкументaцію і приcкoрювaти oбcлугoвувaння клієнтів, підвищивши прибутки 
підприємства.  
Уcі зaхoди щoдo реoргaнізaції cтруктури упрaвління маркетинговим 
потенціалом, перепрoфілювaння мaркетингoвoї діяльнocті чacтини прaцівників 
підприємcтвa пoвинні бути cкooрдинoвaними та взaємoузгoдженими, тoму щo 
ефективніcть упрaвління маркетинговим потенціалом підприємства зaлежить від 
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Оцінка експертів по обслуговуванню покупців 
 Ефективність Задоволення Презентація Реакція 
Експерт 1 5 7 3 9 
Експерт 2 4 3 5 8 
Експерт 3 2 3 6 10 
Експерт 4 3 8 5 7 
Експерт 5 4 2 4 5 
Експерт 6 4 3 2 8 
Експерт 7 7 1 4 8 
Експерт 8 4 5 8 8 
Експерт 9 10 3 5 7 
Експерт 10 7 3 4 7 
Експерт 11 6 2 3 5 
Експерт 12 5 3 4 3 
Експерт 13 6 5 5 4 
Експерт 14 7 7 7 8 
Експерт 15 8 8 4 9 
Експерт 16 9 5 3 7 
Експерт 17 1 6 2 10 
Експерт 18 4 8 1 6 
Експерт 19 6 10 5 7 
Експерт 20 7 2 6 9 
Експерт 21 8 4 2 7 
Експерт 22 3 2 5 5 
Експерт 23 4 5 6 6 
Експерт 24 7 3 7 4 
Експерт 25 1 4 8 7 
Експерт 26 2 6 4 8 
Експерт 27 5 8 2 9 
Експерт 28 7 4 10 10 
Експерт 29 8 3 9 7 
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Експерт 30 9 5 9 5 
Експерт 31 1 8 9 6 
Експерт 32 7 9 4 8 
Експерт 33 8 9 6 9 
Експерт 34 8 9 4 8 
Експерт 35 5 4 5 7 
Експерт 36 6 3 6 8 
Експерт 37 4 5 7 9 
Експерт 38 5 7 3 6 
Експерт 39 3 5 3 3 
Експерт 40 4 4 2 6 
Експерт 41 5 3 3 7 
Експерт 42 7 4 4 5 
Експерт 43 8 6 3 8 
Експерт 44 4 6 7 8 
Експерт 45 5 6 8 9 
Експерт 46 7 4 4 7 
Експерт 47 8 3 3 5 
Експерт 48 6 9 6 7 
Експерт 49 8 6 4 9 
Експерт 50 9 4 9 9 
Середнє 5,62 5,04 4,96 7,14 
Продовження додатку А 
Оцінка експертів по кадрові складові 
 Кваліфікація 
персоналу 
Оплата праці Навчання 
персоналу 
Соц.обслуговування 
Експерт 1 3 2 6 4 
Експерт 2 5 4 7 3 
Експерт 3 6 5 8 4 
Експерт 4 5 6 9 5 
Експерт 5 3 7 6 6 
Експерт 6 4 4 7 5 
Експерт 7 5 5 6 4 
Експерт 8 6 6 5 5 
Експерт 9 7 7 6 4 
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Експерт 10 5 4 7 3 
Експерт 11 3 3 8 4 
Експерт 12 4 4 6 5 
Експерт 13 5 5 5 6 
Експерт 14 6 6 7 4 
Експерт 15 4 7 8 5 
Експерт 16 5 4 9 6 
Експерт 17 4 5 7 4 
Експерт 18 3 6 8 6 
Експерт 19 5 7 7 4 
Експерт 20 3 4 8 5 
Експерт 21 4 3 7 6 
Експерт 22 5 5 6 4 
Експерт 23 6 7 7 6 
Експерт 24 7 5 9 4 
Експерт 25 6 4 7 5 
Експерт 26 4 6 6 5 
Експерт 27 5 4 8 6 
Експерт 28 6 6 9 7 
Експерт 29 7 4 8 5 
Експерт 30 3 3 7 5 
Експерт 31 4 5 8 6 
Експерт 32 5 6 9 4 
Експерт 33 6 7 8 5 
Експерт 34 7 5 9 6 
Експерт 35 5 4 8 4 
Експерт 36 3 6 7 3 
Експерт 37 4 7 8 3 
Експерт 38 5 6 9 4 
Експерт 39 6 5 7 5 
Експерт 40 7 4 9 4 
Експерт 41 5 5 8 2 
Експерт 42 4 6 7 2 
Експерт 43 5 7 8 4 
Експерт 44 6 8 9 5 
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Експерт 45 3 6 7 3 
Експерт 46 4 9 8 4 
Експерт 47 5 6 9 4 
Експерт 48 6 5 9 5 
Експерт 49 4 4 7 6 
Експерт 50 6 5 8 4 
Середнє 4,88 5,28 7,52 4,56 
Продовження додатку А 
Оцінка експертів по рекламні складові 
 Впізнаваність Переконливість Зрозумілість Запам'ятовуваність 
Експерт 1 8 2 3 4 
Експерт 2 9 4 4 3 
Експерт 3 8 4 5 4 
Експерт 4 7 3 4 5 
Експерт 5 8 4 3 3 
Експерт 6 9 5 4 5 
Експерт 7 8 4 5 4 
Експерт 8 9 4 6 5 
Експерт 9 10 3 6 4 
Експерт 10 8 4 5 3 
Експерт 11 9 3 4 4 
Експерт 12 9 4 5 5 
Експерт 13 8 2 6 4 
Експерт 14 9 6 4 4 
Експерт 15 8 3 3 5 
Експерт 16 7 4 2 2 
Експерт 17 7 5 3 4 
Експерт 18 7 6 3 4 
Експерт 19 5 7 2 4 
Експерт 20 6 4 8 5 
Експерт 21 7 3 7 3 
Експерт 22 7 5 6 4 
Експерт 23 7 3 7 3 
Експерт 24 7 5 9 4 
Експерт 25 6 3 7 5 
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Експерт 26 9 6 6 5 
Експерт 27 5 4 7 6 
Експерт 28 6 6 6 5 
Експерт 29 7 4 4 5 
Експерт 30 7 3 7 5 
Експерт 31 7 5 6 3 
Експерт 32 5 6 9 4 
Експерт 33 6 3 5 5 
Експерт 34 7 2 6 6 
Експерт 35 5 4 4 4 
Експерт 36 9 6 3 3 
Експерт 37 8 3 5 3 
Експерт 38 5 3 9 4 
Експерт 39 6 5 4 5 
Експерт 40 7 4 5 4 
Експерт 41 5 5 5 2 
Експерт 42 8 3 7 2 
Експерт 43 5 2 8 4 
Експерт 44 6 2 9 5 
Експерт 45 9 6 5 3 
Експерт 46 8 3 4 4 
Експерт 47 5 2 5 4 
Експерт 48 8 5 6 5 
Експерт 49 8 4 7 4 
Експерт 50 6 3 6 4 















Чистий дохід від реалізації продукції 
(товарів, робіт, послуг) 
2000 875272 1501929 
Чисті зароблені страхові премії 2010 0 0 
Премії підписані, валова сума 2011 0 0 
Премії, передані у перестрахування 2012 0 0 
Зміна резерву незароблених премій, валова 
сума 
2013 0 0 
Зміна частки перестраховиків у резерві 
незароблених премій 
2014 0 0 
Собівартість реалізованої продукції (товарів, 
робіт, послуг) 
2050 ( 939944 ) ( 1567597 ) 
Чисті понесені збитки за страховими 
виплатами 






збиток 2095 ( 64672 ) ( 65668 ) 
Дохід (витрати) від зміни у резервах 
довгострокових зобов’язань 
2105 0 0 
Дохід (витрати) від зміни інших страхових 
резервів 
2110 0 0 
Зміна інших страхових резервів, валова сума 2111 0 0 
Зміна частки перестраховиків в інших 
страхових резервах 
2112 0 0 
Інші операційні доходи 2120 63381 295563 
Дохід від зміни вартості активів, які 
оцінюються за справедливою вартістю 
2121 0 0 
Дохід від первісного визнання біологічних 
активів і сільськогосподарської продукції 
2122 0 0 
Адміністративні витрати 2130 ( 62797 ) ( 55518 ) 
Витрати на збут 2150 ( 18164 ) ( 23077 ) 
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Інші операційні витрати 2180 ( 137842 ) ( 129903 ) 
Витрат від зміни вартості активів, які 
оцінюються за справедливою вартістю 
2181 ( 0 ) ( 0 ) 
Витрат від первісного визнання біологічних 
активів і сільськогосподарської продукції 
2182 ( 0 ) ( 0 ) 






збиток 2195 ( 220094 ) ( 0 ) 
Дохід від участі в капіталі 2200 0 0 
Інші фінансові доходи 2220 0 124 
Інші доходи 2240 21653 456626 
Дохід від благодійної допомоги 2241 0 0 
Фінансові витрати 2250 ( 382699 ) ( 362721 ) 
Втрати від участі в капіталі 2255 ( 0 ) ( 0 ) 
Інші витрати 2270 ( 135894 ) ( 528451 ) 
Прибуток (збиток) від впливу інфляції на 
монетарні статті 
2275 0 0 





збиток 2295 ( 717034 ) ( 413025 ) 
Витрати (дохід) з податку на прибуток 2300 -752 0 
Прибуток (збиток) від припиненої 
діяльності після оподаткування 
2305 0 0 





збиток 2355 ( 717786 ) ( 413025 ) 
 










Дооцінка (уцінка) необоротних 
активів 
2400 0 0 
Дооцінка (уцінка) фінансових 
інструментів 
2405 0 0 
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Накопичені курсові різниці 2410 0 0 
Частка іншого сукупного доходу 
асоційованих та спільних підприємств 
2415 0 0 
Інший сукупний дохід 2445 0 0 
Інший сукупний дохід до 
оподаткування 
2450 0 0 
Податок на прибуток, пов’язаний з 
іншим сукупним доходом 
2455 0 0 
Інший сукупний дохід після 
оподаткування 
2460 0 0 
Сукупний дохід (сума рядків 2350, 
2355 та 2460) 
2465 -717786 -413025 
 
 
Продовження додатку Б 
 











Матеріальні затрати 2500 505069 1162318 
Витрати на оплату праці 2505 303205 256703 
Відрахування на соціальні заходи 2510 67792 70399 
Амортизація 2515 109813 114062 
Інші операційні витрати 2520 35026 42710 
Разом 2550 1020905 1646192 












Середньорічна кількість простих акцій 2600 0 0 
Скоригована середньорічна кількість простих акцій 2605 0 0 
Чистий прибуток (збиток) на одну просту акцію 2610 0 0 
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Скоригований чистий прибуток (збиток) на одну просту 
акцію 
2615 0 0 
Дивіденди на одну просту акцію 2650 0 0 
 
